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Abstract 

 

This research was conducted with the aim of customer-oriented role on brand loyalty, 

taking into account the role of customer perception of the quality of Melli Bank 

branches in Mako Azad region. Therefore, in terms of the purpose of an applied 

research and based on the type of quantitative data, based on the nature and method of 

collecting research data in a specific time period, it is a survey-cross-sectional 

descriptive research based on structural equation modeling. The method of collecting 

information is library (toward the subject literature and research background) and field 

(to confirm or reject the research hypotheses). The tool for collecting information is a 

questionnaire. That the standard customer-oriented questionnaires of Sin et al. (2005), 

loyalty to the label brand (2022) and the quality of customer perception by Coelho and 

Hensiller (2012) were used. Its validity was confirmed by content validity by 

professors, observers, and convergent and divergent construct validity, and its 

reliability was also confirmed by Cronbach's alpha and composite reliability. The 

method of random sampling is cluster, and the sample size is based on Morgan's table. 

The statistical population of the research is about 150 people, the statistical sample is 

109 people based on Morgan's table.The resulting data were analyzed descriptively 

and inferentially using SPSS and PLS software. The results of the research data 

analysis show that customer orientation and the quality of customer perception have a 

significant effect on brand loyalty. Customer orientation has a significant effect on the 

quality of customer perception. 
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 انیادراک مشتر تیفیبرند با در نظر گرفتن نقش ک یبر وفادار یمحور ینقش مشتر

منطقه آزاد ماکو یشعب بانک مل  
 

 3زاده، سیامک کاظم2*الدین ارمتاج، 1مهسا دهقانی

 
 25/06/1404تاریخ انتشار:  14/11/1403تاریخ پذیرش:   08/08/1403تاریخ دریافت:

 

 چکیده
ب این پژوهش با هدف نقش مشتری محوری بر وفاداری برند با در نظر گرفتن نقش کیفیت ادراک مشتریان شع

ی، کم داده ی منطقه آزاد ماکو انجام شد. بنابراین از نظر هدف یک پژوهش کاربردی و براساس نوعبانک مل

 -های پژوهش در یک بازه زمانی مشخص یک پژوهش توصیفی پیمایشیبراساس ماهیت و روش گردآوری داده

)جهت ادبیات موضوع ایعات کتابخانهگردآوری اطلا باشد. روشمقطعی مبتنی برمدلسازی معادلات ساختاری می

های پژوهش( است. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه و پیشینه پژوهش( و میدانی)جهت تایید یا رد فرضیه

( و 2022(، وفاداری به برند لیبل )2005های استاندارد مشتری محوری سین و همکاران )نامهاست. که از پرسش

 ساتید،ا توسط آن با روایی محتوایی تفاده شده است. روایی( اس2012کیفیت ادراک مشتریان کویلهو و هنسیلر )

 تایید رکیبیت پایایی و کرونباخ آلفای با نیز آن پایایی و گردید تایید همگرا و واگرا، و روایی سازه صابنظران

 ای است و به منظور برآورد حجم نمونه از جدول مورگاناست روش نمونه گیری روش تصادفی خوشه گردیده

 150ود ه شده است. از آنجایی که جامعه آماری این تحقیق، )کلیه شعب بانک ملی منطقه آزاد ماکو( حداستفاد

یفی و به دو صورت توص حاصل هاینفر است. داده 109نفر بوده، نمونه آماری براساس جدول مورگان برابر با 

های داده نتایج تحلیل .گرفتند قرار تحلیل و تجزیه موردPLS و   SPSS افزارهای نرم از استفاده استنباطی با

أثیر تبدست آمده از پژوهش نشان دهنده این است که مشتری محوری و کیفیت ادراک مشتریان بر وفاداری برند 

 داری دارد.داری دارد. مشتری محوری بر کیفیت ادراک مشتریان تأثیر معنیمعنی
 

 برند ی، وفادارانیاک مشترادر تیفیک، یوفاداربرند، ، مشتری محوری واژگان کلیدی:

 قدمهم
. است واقعی بازار حاكم مشتري دوران، اين در كه كنندمی فعاليت مدار مشتري اقتصاد دوران در سازمانها امروزه

 آنها. حركت كنند مشتريان تمركز بر سمت به خدماتيامحصول بر تمركز از چگونه كه بياموزند بايد سازمانها بنابراين

 دارد بازدهی ميزان بالاترين به و رساندن مديريت به نياز كه بگيرند نظر در دارايی يك عنوان به ار مشتريان بايد

 و صحيح شناخت بايد حيات ادامه و رقابت عرصه در ماندن باقی جهت (. سازمانها1398زاده و همکاران، )اسماعيل
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 تا با باشند داشته آيند،می شمار به یبيرون محيط اصلی ركن كه مشتريان خصوصبه خود بيرونی از محيط دقيقی

 ماندگار حفظ و درنهايت بيشتر رضايتجلب و بهتر رسانیخدمت درجهت مشتريان هايخواسته و نيازها موقعبه درك

است  سازمان هر براي محيطی مهم عوامل از يکی شتري،(. م1402بردارند)مهري و همکاران،  گام آنان طولانی و

 به و دهندمی خود ادامه حيات به و بود خواهند موفق هايیسازمان تنها امروزه هستند، ازمانس حياتی خون مشتريان

 از مداريمشتري كنند. نگهداري را و آنها جذب را مشتريان كافی، تعداد به كه يابندمی دست توجه قابل هايموفقيت

ی صالح) است شده گرانتخاب تقاضا، بر عرضه نگرفتپيشی دليلبه مشتري، كه گرفته قرار هاتوجه سازمان مورد روآن

 جهانی اقتصاد در اكنون است. اخير دهه در راهبردي بسيار موضوعات از يکی مشتري رضايت .(1397و همکاران، 

 تفاوتبی مشتريان هايخواسته و انتظارات به نسبت توانندنمی ديگر هاشركت زنند،می رقم را شركت مشتريان بقاي

سرمايه  برگشت منبع تنها كه چرا. كنند مشتري رضايت متوجه را خود هايتوانمندي و هافعاليت همه بايد باشند. آنها

رقبا  با ارتباط در را شركت رقابتی مزيت مشتريان رضايت ،است ضروريات از يکی مشتري رضايت .هستند مشتريان

 در مدت طولانی پذيريو رقابت سازمان وفقيتم اصلی كليد عنوان به مشتري رضايت (.2018مينتا، ) دهدمی افزايش

 پرداختهبه آن  مطالعات در كه مشتري منديرضايت تبعات از يکی(. 2017 وراكی، و سانتوريديس(شودمی گرفته نظر

اند. كرده تاييد را مشتري وفاداري و مشتري رضايت بين ارتباط مطالعات از برخی .است مشتريان وفاداري ،هشد

 )است شده منجر مشتري وفاداري به كه بود مهمی متغير مشتري رضايت .بود مشتري وفاداري قدمهم مشتري رضايت

شركتها تنها  (.2019 همکاران، و انوار( گذاردمی تأثير مشتري وفاداري بر مثبت طور به مشتري رضايت(. 2018مينتا، 

. (1400طرقدي، )ملايري و باغبانحفظ كنند كه بتوانند مشتريان وفادار بيشتري را جذب و شونددر صورتی موفق می

و يك عامل مهم در موفقيت مستمر سازمانها، قابليت آنها در حفظ مشتريان فعلی و وفادار ساختن آنها به نام بنابراين

صورت ت شركت را بهلاكنندگان، محصومصرفشود كه نشان و يا خدمات سازمان است. وفاداري به شركت، سبب می

ي كنند و در برابر گرايش به ساير نامها و نشانهاي تجاري، از خود مقاومت كنند. همچنين باعث پيوسته خريدار

تبليغات شفاهی مثبت، ايجاد موانع اساسی براي ورود رقبا، توانمندتر ساختن شركت در پاسخ به تهديدات رقابتی، 

شود. میبازار شركت رقبا و افزايش سهم حساسيت مشتريان به تلاشهاي بازاريابیايجاد فروش و درآمد بيشتر و كاهش

 مشتري تعامل (.Hwang et al, 2019)دهدكننده وفادار، واكنشهاي مطلوبتري به نام و نشان تجاري نشان میمصرف
 را در بيشتري بصيرت و كنند حفظ و جذب را بيشتري مشتريان تا بدهد را امکان اين هابه شركت است ممکن برند، با

كيفيت  و مشتريانتظار مشتري،انتخاب بر مؤثر عوامل ترينعمده از(. Rather, 2018)آورند دستبه دخو تجارت مورد

تواند در وفاداري مشتريان يکی ديگر از متغيرهاي اين تحقيق كه می بنابراين .است موردنظر تجاري نام از شده ادراك

گويد ي يك مفهوم بازاريابی است كه به ما میباشد، ادراك مشتربه برند موثر باشد كيفيت ادراك مشتريان می

ها، تواند شامل احساسات، برداشتمشتريان در مورد يك برند، شركت يا پيشنهادات آن چه نظري دارند. اين می

 و ها ممکن است مثبت يا منفی باشند )لیاستعدادها، انتظارات يا تجربياتی شود كه مشتري دارد و هركدام از آن

تر كردن هر چه بيشتر كردن يفيت ادراك مشتريان باعث نگهداري مشتريان، توسعه روابط و جذاب( ك2019فانگ، 

-ادراك مشتريان به ايجاد مشتريان وفادار، تبليغات دهانكيفيت (.2004هايمن  )فانتنوت واين رابطه با مشتري است

ادراك مشتري شامل  (.2010سيك، )وايت و كاكند دست آوردن مشتريان كمك میهاي بهدهان و كاهش هزينهبه

باشد. اين مسئله به نگاه و ارزيابی مشتريان به كيفيت خدماتی كه واقعی خدمات میقضاوت مشتريان در مورد كاركرد

كنند، بستگی دارد. به عبارت ديگر ارزيابی و قضاوت آنها روي كيفيت خدمات، ادراك آنان را مشخص دريافت می
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ال اگر مشتري ارزيابی رضايت بخشی در مورد كيفيت خدمتی كه دريافت نموده است داشته خواهد نمود. به عنوان مث

كننده از نظر بسياري از محققان، درك مصرف(. بهElmayar, 2011) توان گفت كه ادراك وي بالاستباشد، آنگاه می

( 2012دوست و همکاران )فه(. وظي2007گذارد )چيشی، كيفيت خدمات بر اعتماد و رضايت آنها از شركت تأثير می

 (، به اين نتيجه رسيدند كه كيفيت خدمات تأثير مثبت و معناداري بر رضايت مشتريان دارد.2013و قلندري )

شوند و یممحسوب  شود كه در دنياي كنونی بانکها از عوامل حياتی توسعه كشورهامسئله تحقيق از اين ناشی می

ن يك ك به عنواه بانه حيات بانکها از اولويت خاصی برخوردارند. از آنجايی كمشتريان به عنوان علت وجودي در ادام

 يان تامينه مشتربگذاري و ارائه خدمات موسسه مالی و اعتباري كه سرمايه اصلی و منافع مالی آن از طريق سپرده

ين د. در ااب آيك به حستواند به عنوان يك عامل كليدي در موفقيت و سودآوري بانمحوري میشود، مشتريمی

م و نااز  خود داشته باشند. آگاهیبرند ن به مشترياداري فاهايی را در جهت وهستند كه روشموفق ايی هكتشرميان، 

اده از انکها با استفانجامد. بداري آنها میفابه ومستقيم ر طوگذارد و به میتأثير ن مشترياادراك  كيفيت برن نشا

افزايش  رآمد راات را كوتاهتر و وفاداري مشتري به ايجاد روابط نزديکتر و دتوانند چرخه خدممحوري میمشتري

براين ، بنادهند. در فضاي رقابتی هزينه جذب مشتريان جديد در عمل از هزينه حفظ مشتريان فعلی بيشتر است

ت بقا اهمي رايب رضايت و وفاداري مشتري در سازمانهاي خدماتی خصوصا بانکها به دليل وابستگی كامل به مشتريان

ی و وسسات مالمختلف مزيادي دارد. از اين رو امروزه در صنعت بانکداري به علت افزايش رقابت و به وجودآمدن انواع 

 ت.ده اسشاعتباري، مشتري جايگاه و ارزش بيشتري پيدا كرده است و مشتري محوري تبديل به يك اصل اساسی 

لذا  شتري است.مداري ه و دوام و بقاي بانکها در گرو جلب رضايت و وفامشتريان دارائی ناملموس بانکها به شمار آمد

نابراين ست. باتوجه به مشتري محوري و وفاداري به برند، امروزه به يك ضرورت اساسی براي بانکها تبديل شده 

يش تر و افزايشان بآوردن مشتريتر گشته و بانکها به منظور به دستصنعت بانکداري در كشورمان روز به روز رقابتی

صنعت  ر ايندسهم بازار خود در تلاش هستند و بانك ملی نيز از اين قاعده مستثنی نيست و با رقباي سرسختی 

قبا و ن از رب پيشی گرفتجب وفاداري مشتريان گرديده و درنهايت موجباشد. مشتري محوري موطم روبرو میلاپرت

 . هی ندارندجوع بانکها چندان به اين قضيه توود اهميت موضجبقاء كسب و كار خواهد شد. اما با و

لکرد بهبود عم ارد برايملی منطقه آزاد ماكو كه با مشتريان سر و كار دحال مسئله تحقيق اين است كه بانكبا اين

ظ جذب و حف ر برايآوردن مشتريان بيشتر و افزايش سهم بازار خود، يا به عبارت ديگو پاسخدهی، به منظور به دست

ت ند در كيفيتوایمان خود، آيا مشتري محوري را در كانون توجه قرار داده است و نيز آيا اين مشتري محوري مشتري

ر اين خواهد دیحقق مادراك مشتريان تأثير گذاشته تا از اين طريق وفاداري به برند ايجاد شود. با توضيحات بالا م

ا بزاد ماكو آنطقه را از زاويه ديد كاركنان بانك ملی م تحقيق اثرات مشتري محوري را مورد بررسی قرار دهد و آن

ستقل( بر تغيرمتوجه به دو عامل وفاداري به برند و كيفيت ادراك مشتريان بسنجد. يعنی متغير مشتري محوري )م

ه برند داري بگذارد و كيفيت ادراك مشتريان موجب افزايش وفاكيفيت ادراك مشتريان )متغير واسطه( تأثير می

تري محوري گردد. بنابراين مسأله اصلی، كلی و هدف از انجام اين تحقيق پاسخ بررسی نقش مشير وابسته( می)متغ

 .اشدبمی بر وفاداري به برند با در نظرگرفتن نقش كيفيت ادراك مشتريان شعب بانك ملی منطقه آزاد ماكو
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 برند به وفاداری
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 شركتهاي جملهمن ها،شركت تمامی روي پيش كه است مباحث بازاريابی مهمترين از اريتج نام و برند امروزه

است.  شده تبديل محافل علمی در مستقلی رشته به برند مديريت كه است تا حدي اهميت دارد. اين قرار تجاري

 هايدارايی ترينارزش با قاغرا حتی بدون و هاشركت ارزش با هايدارايی جزو و استراتژيك اقتصادي لحاظ از هابرند

براي  خدمات و محصولات واقعی ارزش كه اندنتيجه رسيده اين به محققان اخير هايسال شوند. درمحسوب می آنها

 برند اين دارد و وجود بالقوه و واقعی مشتريان ذهن در ارزش بلکه اين نيست، خدمات و محصولات درون در شركتها

 مفهوم برند، با مرتبط مفاهيم از يکی .(Keller, 2010)آورد می پديد مشتريان، ذهن در را واقعی ارزش كه است

 كه چرا كند،می ايفا شركت براي مدت بلند ايجاد منافع در را مهمی نقش مفهوم اين .باشدمی "برند به وفاداري"

 مزايا كسب را براي بيشتري مبلغ حاضرند ميل با كمال و نداشته گسترده ترفيعی هايتلاش به نيازي وفادار مشتريان

 رقباء، افزايش به مشتريان گرايش در مانع طريق ايجاد از برند بهوفاداري بپردازند. خود علاقه مورد برند و كيفيت

 ياب، موجب بازار هاي تلاش به مشتريان كاهش حساسيت و فروش افزايش رقباء، تهديدات به پاسخگويی قدرت

 به دوباره تشويق يا مجدد خريد به عميق تعهد معناي به برند به (. وفاداري1403شد )ايگدر،  خواهد سود افزايش

 در و پرانگيزه، فعال اعضاي عنوانبه كنندگان مصرف برند، جامعه در است. آينده در برند يك خدمات يا محصولات

د)عليپور و همکاران، كننمی كمك و خدمات محصولات ارتقاي به برند، مورد در افکار بحث و گذاري اشتراك تبادل،

 شركت يك برند به رفتاري و عاطفی شناختی، از نظر كه مشتري ميزان احساسات توانمی را برند به (. وفاداري1403

 نتيجه عنوانبه برند معمولا به مشتري وفاداري از اينرو، (.Parrise, d.l., Guzman, 2023كرد) است، تعريف وابسته

طريق  از وفاداري(. De Villier, 2015) است گرفته شده نظر در بازاريابی ادبيات در ابیبازاري هايفعاليت از مطلوبی

 مشتري را وفاداري كاتلر بازاريابی، ادبيات در حالاين است. با كرده نفوذ بازاريابی علم ادبيات تجاري به نام وفاداري

 طوربه خدمات، يا محصول مجدد ابانتخ يا مجدد خريد به عميق تعهد حفظ است: نموده تعريف صورتاين به

 رفتار تغيير در باعث تواندمی بالقوه صورتبه بازاريابی، تلاشها و موقعيتی تاثيرات اينکه به رغم آينده، در مستمر

 عملی و مفهومی لحاظ از برند توسط مشتري هويت تعيين پيشينه دهندهعوامل تشکيل بررسی اهميت شود. مشتري

 در پی را برندمحوري و ارزشمند نتايج تواندمی برند توسط هويت مشتري تعيين حد چه تا كه است اساس براين

 دانيممی ارتباط در ارزشمند نتيجه دو با را توسط برند مشتري هويت تعيين ما قبلی، تحقيقات اساس بر باشد. داشته

كند) حسنوند، می كمك آن لندمدتموفقيت ب سرانجام و شركت مالی عملکرد به بيشتر هرچه كه -برند به وفاداري-

 مورد خدمت يا محصول يك از حمايت يا مجدد خريد براي عميق تعهدي داشتن را (، وفاداري1999اوليور)(. 1400

مجموعه  يا تجاري نام يك خريد تکرار موجب بازاريابی رقبا، تلاشهاي و موقعيتی تاثيرات وجود رغم كه علی علاقه،

 در گذشته تجاري نام وفاداري كه داردمی بيان (1998) كلر .كندمی تعريف شود، آينده در تجاري نام يك محصولات

 كه وفاداري حالی در است شده گيرياندازه رفتاري نظر از تکرار خريد رفتارهاي طريق از فقط ساده طور به اغلب

 وفاداري. قرار گيرد توجه مورد گستردهاي طور به می تواند شود ساده بيان خريد رفتارهاي با كه اين جاي به مشتري

 وفاداري (،2004) همکاران و ملنز است؛ شده تشکيل نگرشی و وفاداري رفتاري وفاداري جزء دو از تجاري نام به

 رفتاري، وفاداري گويند. در واقعمی دوره يك طی در مشاهده قابل خريد طريق  از تجاري نام به وفاداري را رفتاري

 خريد قصد يا ترجيحات، تعهد بيان اساس بر را نگرشی وفاداري گردد.می خريد اطلاق ميزان و تکرار دفعات تعداد به

 كند، بيان را خريد علل واقعی تواندنمی تنهايی به رفتاري وفاداري كه پژوهشگران معتقدند از كنند.بسياريمی تعريف

رفتاري  واكنش از عبارتست برند به وفاداري .(Baloglu,2012)گيرد قرار توجه بايد مورد نيز نگرشی ابعاد بنابراين
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 .(Chaudhuri & Holbrook, 2011) كندمی پيدا به برند نسبت زمان طول در فرد كه خريد در متعصبانه نسبتاً

 بازاريابی، جديد عصر (. در1390كند )حسينی، وفاداري مشتريان در حقيقت يك مزيت رقابتی براي شركت ايجاد می

كه  شودمی ترسيم ايگونه به مشتري، همه از و مهمتر ذينفع گروههاي با متقابل و بلندمدت طرواب هدف برقراري

سودآوري  و بازارسهم مدتبلند در ترتيب اين به و دست داده از را كمتري مشتريان و حفظ را بيشتري مشتريان

 انتظارات مستمر افزايش جهانی، رقابت قبيل تشديد از هايیچالش (Osman et al, 2010).يابدمی افزايش شركتها

 شركتها كه است شده باعث خدمات، و بهبود كيفيت محصولات افزايش منظور به آنها تقاضاي و متعاقباً مشتريان

 رقبا و سمت به ناراضی مشتريان دادن دست از و خطر برآورده كنند را آنها هايخواسته موثر طوربه ديگر نتوانند

 و بسيار مهم مشتري وفاداري ايجاد داشت. براي خواهد دنبالب را شركت ورشکستگی سود، نهايی كاهش همچنين

 سطح رضايتمندي ارتقاي (Duffy, 2010).تشويق كند و را ترغيب وفاداري كه شود فراهم محيطی كه است كليدي

 مطمئن بايد ركتهاش و البته شد. خواهد رقابت بازار در شركتها سهم و افزايش سودآوري ميزان ارتقاي باعث مشتري،

 .(Wu et al, 2011)هستند  هم وفادار مشتريان رضايتمندشان، كه شوند

 وفاداریبندی دسته

ی، وفاداري ادراكی دسته كلی تقسيم كرد: وفاداري معاملات 3توان وفاداري را به براساس تعريف صورت گرفته می

هاي هيزگهرچند كه ان گيرد،فتار مشتري مدنظر قرار میوفاداري معاملاتی كه در آن تغيير يافتن ر و وفاداري تركيبی.

ا اصرار د و يتغيير ممکن است نامشخص باشد. از طريق روشهايی مثل فروش كالاي جديد، فروش جانبی، تکرار خري

شود حسوب میموفاداري ادراكی كه در آن نگرش ها و عقايد مشتريان عنصر كليدي  شود.به حفظ رابطه ايجاد می

 دادنگاهیآايت و شود. وفادراي ادراكی از طريق جلب رضنوع مدركی مبنی بر تاثير آن بر خريد ديده نمی ولی هيچ

 (.1400) حسنوند، استوفادراي مركب تركيبی از وفاداري معاملاتی و ادراكی  شود.به مشتري ايجاد می

 (وفاداری هایمدل) وفاداری انواع
 به تعريف اين سطوح پرداخته شده است. 1طح است كه در شکلاين مدل داراي پنج سمدل آكر و ديويد: 

 
 (Lin, 2010)هرم وفاداری  -1شکل

تفاوتند و تنها سطح اول نشان دهنده خريدارانی است كه هيچ وفاداري به برند ندارند و كاملا به برندهاي مختلف بی

دوم شامل رضايتمندي و يا حداقل قيمت مناسب بهترين معيار براي خريد محصولات يا خدمات برند است. سطح 

پذير عدم نارضايتی خريداران است. عدم نارضايتی از قيمت براي تغيير ندادن برند كافی است. اين نوع وفاداري آسيب

دهند. است و هنگامی كه رقبا مزاياي درك شده بيشتري را فراهم كردند، اين نوع مشتريان برند خود را تغيير می
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هاي تغيير راضی هستند)هزينه هاي تغيير شامل از دست ه مشتريان راضی است.آنها از هزينهسطح سوم در برگيرند

هايی را ايجاد كنند كه از دادن زمان، پول يا مزيتهاي وفاداري و ... است(. از ديد اين مشتريان رقبا بايد شايستگی

واقعا برند را دوست دارند و ارتباط  هاي تغيير بيشتر شود. چهارمين سطح در برگيرنده مشتريانی است كههزينه

هاي خوب و اند. بر اساس اين نوع ارتباط نمادهاي آن را دوست دارند و يا تجربهعاطفی خاصی با آن برقرار كرده

كيفيت درك شده بالايی از آن دارند. اين دليل عاطفی گاهی اوقات يك واقعيت بوده و يك ارتباط طولانی مدت را 

كنند و كسانی هستند كه ين سطح نشان دهنده تعهد مشتريان است، آنها به اين برند افتخار میشود. پنجمموجب می

اي است كه آنها از ديدگاه عملکردي و شخصيتی اين برند براي آنها مهم است. ارزش اين طبقه از مشتريان به اندازه

 (.(Lin, 2010 .در بالاترين قسمت هرم قرار دارند
 مدل دیک و باس

بيان كردند كه وفاداري ميزان ارتباط بين نگرش نسبی و خريد حمايتی است. بر اساس تحقيقات آنان  2باس و 1ديك

شود كه ممکن است وفاداري در نگرش نسبی كم ايجاد میشود: وفاداري قلابی و عدمدسته تقسيم می 4وفاداري به 

شود. از سويی ديگر نگرش نسبی زياد ايجاد میداراي معايب زيادي باشد. وفاداري كامل و وفاداري پنهان نيز در 

قرار دارد و در نگرش وفاداري در نقطه مقابل آن وفاداري كامل در نگرش نسبی و خريد حمايتی زياد هستند. عدم

نسبی كم حمايتی زياد و نگرشر قلابی وفادار هستند داراي خريدطوحمايتی كم قرار دارد. افرادي كه بهنسبی و خريد

وفاداري هستند داراي ي پنهان در نگرش نسبی زياد و خريد حمايتی كم قرار دارد. مشتريانی كه داراي عدمو وفادار

 (.Dick and Baus,1994)باشند برند كنونی و نگرش مثبت به رقباي اين برند مینگرش منفی به

 مدل رولی و دیویس

 سطح را پيشنهاد كردند: 4بررسی قرار دادند و وفاداري را بر اساس رفتار و نگرش با هم مورد  4و ديويس 3رولی

گر آنها عبارت دي ستند زيرا هيچ آگاهی ندارند. بهعلاقه هستند. آنها مشتري نيكه كاملا افراد در آن بی وفاداری آزاد:-1

اند ر گرفتهه بطور موقت در وضعيت وفاداري قراكمشتريانی  ای:وفادرای مداخله-2توانند مشتري وفادار باشند. بالقوه می

ندها متفاوت ا ديگر بررا ب و هنوز سوالاتی در مورد برند دارند زيرا آنها تجربه منفی از اين برند داشته و يا اين برند

مشتريانی هستند  ه:وفاداری شیفت-3هاي منفی آنها حذف شود. دانند. اين مشتريان می توانند تشويق شوند و تجربهمی

ند را يز اين برر آينده ندكنند و احتمالا اي است كه تکرار خريد نمیرفتار آنها به گونهكه عادت به وفاداري دارند. 

اين مشتريان  م گسیخته:وفادرای از ه-4تفاوت هستند. كنند. نگرش آنها به برند مثبت است، اما اغلب بیخريداري نمی

نند كحفظ می ه برندگرش منفی خود را نسبت بآميز نسبت به آنان است. آنها نداراي نگرش منفی قوي و رفتار احترام

 (.Rowley and Daves, 1995 in Ioan, 2000)نمايند.و احتمالا با ديگر برندها ارتباط برقرار می
 مدل بلومر

 شود:مشاهده می 2( عوامل موثر بر وفاداري مشتريان را در حوزه خدمات ارائه كه در شکل1998و همکاران ) 5بلومر

 

 
                                                           
1 Dick 
2 Basu 
3 Rowley 
4 Daves 
5 Blomer 

 كيفيت خدمات

 وفاداري مشتري

 رضايت مشتري

 ذهنيت مشتري
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 (1998بلومر، )ل بلومر در مورد عوامل موثر بر وفاداری مشتریان مد :2شکل 

وجه ارد. با تدآنها  مشتري، انتظاراتی است كه مشتري در رابطه با محصول يا خدمات قبل از دريافتمنظور از ذهنيات

  :شودیمن تبيي 3صورت شکل يافته مدل بهمشتري اثرگذار است، صورت تکاملبه عوامل متعددي كه بر ذهنيات

 

 

 

 

(1998مدل تکامل یافته بلومر در خصوص عوامل موثر بر وفاداری مشتریان): 3شکل  

 ECSI مدل

ندازه گيري ابا همکاري يکديگر مدلی براي  (EOQ)و سازمان كيفيت اروپا  (EFQM)موسسه مديريت كيفيت اروپا 

 شود: شاهده میم 4اند كه در شکل ارائه كرده ECSIرضايت و وفاداري مشتري با عنوان 

  
 (Vilares, & Coelho, 2003)در مورد رضایت و وفاداری مشتری  ECSI: مدل 4شکل

 ریحوممشتری

 شودیم فيت و خدمات تعرلامحصو ارائه فرد درمنحصربه يافراد منزله به انيرفتار با مشتر يمحوري مشتر مروزها

)هانگ است خدمات تيفياز ك يدر درك مشتر يديكل عاملي محوري مشتر تيقابل ذال(. 2010، )فرانك و همکاران

 یها و خدمات، سعلاو فروش كا یابيبه عنوان ابزار بازار يمحور يسازمانها با در نظر گرفتن مشتر .(2014همکاران، و

ت لاو تعام در مبحث مشتري(. 1400ی، باغبانوريغ و یگلمکانيیشفا) رقبا را دارند ريسا نيدر ب خود گاهيدر ارتقاء جا

به  بازار ،يیگرادر مشتري. محوريمشتريو  مداريمشترييی، گرامشتري شودیمح مطر سه واژه آن، به مربوطه

به  مداري. در مشترياست مشتري ازياساس حدس و گمان از نبريش گرا نيكه ا كندیم دايپيش گرا سمت مشتري

 كارفرما مشتري ،یفرمان مشتري اي محوريمشتري دری ول شود،یتوجه م داريخر شنهاداتينظارت و پ افکار شسنج

ي، انصار و یاصفهان انيطوط)كند نيمأت ن را مشتريا ازهايين استف موظ مات،دخ هندهده ارائيد كننده و تول و است

صورت  نيو به اكرده است  ليتبد ستهيشا یح رقابتلاس كيرا به  یابيكه بازار است یفهومي ممداريمشتر(. 1395

و سازمان  انيمشتر نيروابط دو جانبه ب يو تعهدات سازمان به سمت وسو مفروضات ارزشها، باورها و رييموجب تغ

در مركز  انيقرار دادن منافع مشتر يمعنابه يمشتر تيمحور. (1400ی، باغبانوريغ و یگلمکانيیشفا)شده است

 انتظارات مشتري

 ارزش دريافت شده

 ذهنيت مشتري

 كيفيت سخت افزارها

 روابط انسانی

 وفاداري مشتري رضايت مشتري

 رضايتمندي

 موقعيت شركت 

هاي مشتريتماس  وفاداري اعتبار خدمات 

 عوامل اجتماعی همدلی

 كارايی شركت



                                                                          بازاریابی خدمات عمومی                 لنامه فص                 

  100-74  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404تابستان، 2، شماره 3دوره                    

82 

 

 ياطلاعات مشتر يهايمحور، فناور يمشتر یسازمان يختارهاسا يشده است و با اجرا فيشركت تعركياقدامات 

تواند عملکرد شركت را بهبود یم يمحور يمشتر كيتحر يبرا یراتييتغ نيچن يهستند. اجرا یابيمحور قابل دست

خود به  انيكنند تا توسط مشتریتلاش م ياندهيها به طور فزا، شركتیرقابت تيمز كيبه  یابيدست يابخشد. بر

 قيدق برآوردن جهت شركتهابهي محوريمشتر تيقابل(. 1399 ،یو محبعلی نيحس) محور درك شوند يمشتر عنوان

 كرده درك را انيمشتر يازهاين محوريمشتري شركتها ان،يمشتر مشاركت قيطر از .كندیم كمك انيمشتري ازهاين

 كي يمحوريمشتر تيقابل نيبنابرا .ندكنیم ليتبد هستند آن خواهان انيمشتر به آنچه كه را عات مربوطهلااط و

 .(2015 ،هيو هس هيبه عملکرد برتر است )هس یابيدست يبرا شركتهاي و مؤثر برا یاتيمنبع ح
 

 کیفیت ادراک مشتریان

دات آن چه گويد مشتريان در مورد يك برند، شركت يا پيشنهاادراك مشتري يك مفهوم بازاريابی است كه به ما می

ها، استعدادها، انتظارات يا تجربياتی شود كه مشتري دارد و تواند شامل احساسات، برداشتمینظري دارند. اين 

ي مشتريان، مشتريان باعث نگهدارادراك( كيفيت2019گ، فانوها ممکن است مثبت يا منفی باشند )لیهركدام از آن

ادراك كيفيت(. 2004)فانتنوت وهايمن )چه بيشتر كردن اين رابطه با مشتري است تر كردن هرتوسعه روابط و جذاب

كند ك میتريان كمهاي به دست آوردن مشدهان و كاهش هزينهبهمشتريان به ايجاد مشتريان وفادار، تبليغات دهان

له د. اين مسئ(. ادراك مشتري شامل قضاوت مشتريان در مورد كاركرد واقعی خدمات می باش2010)وايت و كاسيك، 

آنها  ی و قضاوتارزياب كنند، بستگی دارد. به عبارت ديگرمشتريان به كيفيت خدماتی كه دريافت میبه نگاه و ارزيابی 

ر مورد خشی دبروي كيفيت خدمات، ادراك آنان را مشخص خواهد نمود. به عنوان مثال اگر مشتري ارزيابی رضايت 

 (. Elmayar, 2011) راك وي بالاستكيفيت خدمتی كه دريافت نموده است داشته باشد، آنگاه می توان گفت كه اد

 انتظارات مشتری  

وان به عن اعتقادات در خصوص تحويل خدمت كه انجام خدمت»طبق تعريف زيتامل و همکاران، انتظارات مشتري  

شها، جارها، ارزهن»نوان مشتري را به عكاسپر و همکاران نيز انتظارات«. شونداستانداردها در مقابل عملکرد قضاوت می

ف اول ست. تعاريشده ا ، مفهوم انتظارات در ادبيات سازمان در دو سبك تعريف ̋تعريف كردند. نوعا« زوها، و نيازهاآر

 (.Elmayar, 2011)روي رفتار مشتري متمركز و تعاريف دوم از انتظارات برطبق آرزوهاي مشتري شکل گرفته اند 

نوان گذشته، ع ربياتبارتند از رقابت، تاثيرات توسعه، تجادراك مشتري بر اساس عوامل زيادي تغيير خواهد كرد كه ع

 دهد:نشان می جدول كولچ و تاكنچی عوامل ادراك كيفيت را 1تجاري و تغيير سليقه مشتري با گذشت زمان. جدول 
 (Obaid, 2006,p.23): جدول کولچ و تاکنچی مربوط به عوامل ادراک کیفیت منبع:  1جدول 

 پس از خرید ددر لحظه خری قبل از خرید

 علامت تجاري شركت

 نام و تصوير

 تجربيات گذشته

 نظرات دوستان

 شهرت فروشگاه

 نتايج تست منتشر شده

 قيمت تبليغات براي كارايی

 عملکرد و كارايی

 مشخصات

 نظرات فروشندگان

 قوانين گارانتی

 بيمه نامه تعمير و خدمات

 برنامه هاي حمايتی

 قيمت اعلام شده براي كارايی

 نصب و استفاده سهولت

 رسيدگی به در خواستهاي تعمير و گارنتی

 دسترسی به قسمتهاي زاپاس

 كارايی خدمات

 قابليت اعتماد

 عملکرد مقايسه اي

 عوامل موثر بر ادراک مشتریان از خدمت
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ا ييير شود ار تغادراكات هميشه در ارتباط با انتظارات، ارزيابی مشتري از خدمت نيز ممکن است در طول زمان دچ

امل موثر بر ادراكات ( عو5ها از فردي به فرد ديگر يا از فرهنگی به فرهنگ ديگر متفاوت باشند. شکل )اين ارزيابی

گذارد ثير میدهد. چهارعامل بر ادراكات مشتري از رضايت، كيفيت و ارزش خدمت تأمشتري از خدمت را نشان می

 (.Zeithaml, 1993)هاي ظاهري خدمت: تصور و قيمت جنبه كه عبارتند از لحظه حقيقی ارائه خدمت )زمان تماس(،

 
(1993)منبع: زیتامل، :  فاکتور های موثر بر ادراک مشتری از خدمات 5شکل   

 پیشینه تحقیق

 پیشینه داخلی

شتري فاداري مو(، به ارزيابی نقش رضايت مشتري در روابط بين ارزش ويژه برند مبتنی بر مشتري و 1403ايگدر )

ن، اركنابرند در هتل هاي پنج ستاره تهران پرداخت نتايج نشان داد كه كيفيت فيزيکی، رفتار ك نسبت به

 .خودهماهنگی ايده آل و وفاداري مشتري روي رضايت مشتري تاثير گذارند

ل يعنوان پيشايند وفاداري مشتري: تحل(، تاثير تعامل مشتري با برند به1403تحقيق عليپور، سعدي و مهري بازقلعه )

برند از طريق  نتايج اين مطالعه نشان داد كه تعامل مشتري با .سه رويکرد شناختی، عاطفی و رفتاري انجام شد

بتی در تواند بر وفاداري به برند تأثير مثبت بگذارد. همچنين ارزش ويژه برند عامل ميانجی مثهاي اجتماعی میرسانه

-ريبضا ب مسير رفتاري . از بين سه مسير شناختی، عاطفی و رفتاري،برند بودرابطه ميان تعامل با برند و وفاداري به

 .باشدبرند میمسير برتر در تاثيرگذاري تعامل مشتري با برند بر وفاداري به 630/0مسير 

ن داد: ند نتايج نشابرندپرداخت(، بررسی تاثير شناخت برند و دانش مشتري در وفاداري به1402نورعليشاهی و عطيه، )

بيشتري  ان وفاداره مشتريگذارد معمولا بكه توانايی بهبود رابطه با مشتريان خود را دارد و به آنها احترام میبرندي 

ود. شيشتر میريد بدارند. تعاملات مستمر و ارتباط مداوم با مشتريان باعث ايجاد احساس ارتباط و انگيزه براي خ

ري د به وفاداكننیمتظار را دارند و مشتريان را به خود جذب همچنين برندهايی كه توانايی خلق تجربه فراتر از ان

ت به يد محصولابر خر كنند. به طوريکه مشتريان به دليل ارائه تجربه مثبت، علاوهبيشتري از طرف آنها دست پيدا می

يفيت لات با كوئه محصكنند. در كل برندهاي موفق با توجه به اعتماد به برند اراديگران نيز اين برند را توصيه می

وانند تتريان میهد به مشقبول رابطه انسانی، تعاملات مستمر، خلق تجربه فراتر از انتظار و تعفروش قابلازخدمات پس

 .ود بپردازدپايدار خ توسعه تواند به رشد ووفاداري مشتريان به خود را بالا ببرند. با ارتقاي وفاداري مشتريان برند می

(، به ارزيابی تاثير عوامل مرتبط با روابط مشتري با برند بر وفاداري به برند در خدمات 1401قربانی و همکاران )

ها نشان داد اعتماد بر اند. نتايج حاصل از تجزيه و تحليل دادهكالا پرداختهمحور در فروشگاه اينترنتی ديجیفناوري
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همچنين، مشخص شد رضايت بر تعهد مشتريان رضايت مشتريان و تعهد مشتريان تاثير مثبت و معنادار داشته است. 

تاثير مثبت و معنادار داشته است. تاثير مثبت و معنادار رضايت مشتريان بر قصد رفتاري آنان نيز مورد تاييد و 

ي پنجم تحقيق رد پذيرش قرار گرفت؛ اما تاثير رضايت مشتريان بر تلورانس قيمت معنادار نبوده است، لذا، فرضيه

 اين، نتايج نشان داد تعهد مشتريان بر قصد رفتاري و تلورانس قيمت تاثير مثبت و معنادار داشته است. شد. علاوه بر

يفيت خدمات ( به بررسی تاثير مشتري محوري بر جذب مشتريان با در نظر گرفتن نقش ك1400شفايی و همکاران )

 باشد.می شتريانشتري مداري و وفاداري مداري پرداختند. نتايج بدست آمده حاكی از ارتباط بين مدر نظام بانك

خدمات  ر كيفيتعلاوه تاثيخدمات بانك ملاحظه شده است. بهمداري و كيفيتهمچنين ارتباط معناداري بين مشتري

 ست. ايد شده خدمات بر وفاداري مشتريان بانك تايمداري از طريق كيفيتبر وفاداري مشتريان و تاثير مشتري

 مشتري مداري ( به بررسی مشتري مداري و راهکارهاي تقويت ارتباط با آنها پرداختند.1400مرادي و همکاران )

اشد. شتري می بايت ميعنی قرار دادن مشتري در مركز استراتژي و اهداف. اساسا، اين استراتژي بر پايه نيازها و رض

 ه خانوادهما را بشكار وحصول و كسبدهد. علاوه بر اين، وجود ممشتري راضی و خوشحال به خريدن از شما ادامه می

به چرخه  خود را شود. شما بايد بتوانيد استراتژيدهد و باعث رشد پايگاه مشتريان شما میو دوستان انتقال می

براين آيد. بناود میزندگی مشتري وارد كنيد. در نظر عامه نياز به معناي هر نوع كمبودي است كه براي انسان به وج

 د. رزيابی شوي او اارزيابی نياز مشتري لازم است رفتار مشتري باتوجه به توانايی ها و استعداد هادر شناسايی و 

اين  داختند. در( به بررسی مديريت بازاريابی مشتري مداري با اتکا به كيفيت خدمات پر1400سليمی و همکاران )

ان، كاركن مشتريان از عملکرد خدمت طور مستقيم با ارزيابیتحقيق نشان داده شده است كه مشتري مداري به

شتري، ايت مكالاهاي فيزيکی و كيفيت خدمات در ارتباط است. اثرات غيرمستقيم آن نيز بر كيفيت سازمان، رض

هاي انه سازماي پذيرفته شده كارزشهاي انتسابی و رفتارهاي نتيجه گزارش شده است. اين اصل به طور گسترده

 ري مشتري مداري باشند. موفق بايستی داراي فرهنگ تجا
 یارجپیشینه خ

شتري تعامل با متك: نقش خودپنداره، رفتاربرند در خدمات فينبه( به بررسی وفاداري2024كينی، ساويتا و هاوالدار، )

يجاد افاداري ودهد كه خودپنداره به خودي خود هاي اصلی نشان میو ارتباط شخصی با برند پرداختند كه يافته

تري قابل اعتماد كند. به طور مشابه، يك مشتقويت می CEBو  SBCلکه وفاداري را از طريق ميانجيگري كند، بنمی

باط شخصی ر به ارتكنندگان تنها در صورتی منججمعی در ميان مصرفماند. احساس تمركزو راضی به برند وفادار می

تماعی نه هاي اجر رسادتعامل با مشتري و مشاركت  با برند می شود كه آنها به طور مثبت با برند تعامل داشته باشند.

تك كنندگان فينفمی تواند تأثير معناداري بر توسعه روابط شخصی ديجيتالی با برند داشته باشد. بنابراين، مصر

 ها حفظ كنند.هتوانند وفاداري به برند را از طريق ارتباطات شخصی با برند و تعامل با برند از طريق خودپندارمی

نی بر ر خدمات مبتد( به تحقيقی با عنوان روابط مشتري محور ، برند و وفاداري به برند 2023يوانيس و همکاران )گ

ارند در دشتري تکنولوژي پرداختند نتايچ پزوهش نشان می دهد روابط مشتري محور تاثير بسزايی بر قصر رفتار م

 حالی كه اعتماد تاثير مستقيمی بر يکديگر ندارند.

هاي اجتماعی با مشاركت برند هاي بازاريابی رسانه( به تحقيقی با عنوان پيوند تلاش2023نی و همکاران)الجهما

را  گري مؤلفه شناختی تعامل مشتريهاي اين مطالعه اثر ميانجیمشتري در ايجاد وفاداري به برند پرداختند. يافته

 گذارند.ثير میها بر وفاداري به برند تأSMMEكند كه از طريق آن تاييد می
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اختارهاي كردن سه ترازمحور پرداختند نتايج نشان داد كگذار بر مشتري( به بررسی عوامل تاثير2022و همکاران، )لی

اص، خشود. به طور ود را شامل میس -ترشوند، يك مبادله هزينه محوريسازمانی با مشتريان براي اينکه مشتري

تار دهی ساخكنند، براي سازمانكهايی كه در بازارهاي مختلف رقابت میهاي بزرگ يا شرشركتهايی كه در بخش

ماهنگ هريان خود با مشت هايی كه قبلاًمحور، بايد از نظر مالی، هزينه پرداخت كنند. در مقابل، بنگاهسازمانی مشتري

ار رقابت د بازر چنكنند، يا شركتهايی كه تنها دهستند، با تقسيمات كوچك در بازارهاي متنوع وكمتري خدمت می

 ود. رتر میمحور فراهاي اضافی زيرساخت و پيچيدگی ارتباطات، از مزاياي سازماندهی مشتريكنند، هزينهمی

 هاي مشتري محوري بر وفاداري مشتري پرداختند نشان دادند كه( به بررسی تأثير مکانيسم2020لز مان وب )

بی ساطلاعات منا كند تا از رفتار، نيازها و ترجيحات مشتري،میهاي يك شركت به شركتها كمك تحليل جريان داده

ببخشند.  ري بهبودريزي مشتري محوهاي خود را درحوزه برنامهگيريرا كسب كنند و از اين طريق می توانند تصميم

كنند.  استفاده براي مشتري محوري بيشتر " 32ويکی مشتري "توانند از علاوه بر اين نشان دادند كه بنگاها می

تغيير  ركت راشهاي مشتري به مشتريان اجازه می دهد تا نه تنها دسترسی آنلاين بلکه مشاركت آنلاين يك ويکی

 دهند و محتواي مشترك و توسعه راه حل مشترك را نيز فعال كنند.

مورد در  ( به بررسی راهبردهاي بازاريابی مشتري پرداختند ادبيات قبلی بينش مهمی2019شست و همکاران )

ري ريابی مشته بازاكدهد و نشان دادند چگونگی بهبود بنگاهها از طريق راهبردهاي بازاريابی مشتري محور ارائه می

ريد و خيد، موقع ظر خرنمحور باعث افزايش كارآيی در فرآيندهاي بازاريابی خواهد شد نه با تأثير گذاشتن بر مردم از 

ی يق شناساياز طر توانندتري نيز خواهند بود به طور خاص، بنگاه ها میهاي مشمقدار خريد، بلکه پاسخگوي خواسته

ود و سريان، ها و تطبيق كانال ارتباطی با ترجيحات مشتدرست مشتري، ارتباطات سفارشی، توسعه مشترك كمپين

 بازده ارتباطات بازاريابی را بهبود ببخشند. 

دل معادله ر رضايت مشتري تلفن همراه از طريق يك م( به بررسی عواملی كه بر رفتا2019جهان و همکاران، )

 نده رضايتين كنساختاري تأثير می گذارند، پرداختند. اين مطالعه مدل شش عاملی را به عنوان عوامل كليدي تعي

اييد . نتايج تمودندمشتري پيشنهاد می كند. علاوه بر اين، آنها اثر تعديل كننده عوامل جمعيت شناختی را بررسی ن

ه ف كنندكند كه نام برند، تأثير اجتماعی و خدمات پس از فروش سه عامل تعيين كننده مهم رضايت مصرمی 

 د.ي دارهستند. مطالعه همچنين نشان می دهد كه ويژگی هاي جمعيت شناختی پيامدهاي مهمی بر رضايت مشتر

دهند می ها نشانافتهبررسی كردند. ي دارهاي مارككننده را در زمينه برنامه(، رابطه برند مصرف2019لی و فانگ )

أثير می تطور مثبت بر قصد تداوم ير بازگشتی است و هر دوي اين عوامل بهخبرند رضايت به -كه رابطه دلبستگی 

 دمندي دركن، سوگذارند. تأييد انتظارات نيز ير پيوست برند و سودمندي درك شده تأثير می گذارد. علاوه بر اي

ر رند خود پبطابق يا غير مستقيم از طريق رضايت پر قصد تداوم تأثير می گذارد. در نهايت، ت شده به طور مستقيم

 گذارد.یمأثير دليستگی برند تأثير می گذارد، در حالی كه مکمل بودن درك شده بر رضايت و سودمندي درك شده ت

 مفهومی مدل

 باشدمی 6مفهومی تحقيق به شرح شکل  مدل

 

 

 

 وفاداري برند مشتري محوري
 

ادراك  تيفيك

انيمشتر  
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 های محقق()یافتهقیتحق یل مفهوممد :6شکل 

 ها به شرح زير می باشندهيفرض مفهومی تحقيق با توجه به مدل

 ي داردارد یعنم ريتأث انيادراك مشتر تيفيبرند با در نظر گرفتن نقش ك يبر وفادار يمحور :  مشتريفرضیه اصلی

 : های فرعیفرضیه

 دارد. يدار یمعن ريبرند تأث يبر وفادار يمحور مشتري

 دارد. يدار یمعن ريبرند تأث يبر وفادار انيادراك مشتر تيفكي

 دارد. يدار یمعن ريتأث انيادراك مشتر تيفيبر ك يمحور يمشتر

 شناسی پژوهشروش

 يهاداده يگردآورو روش  تيماه براساس ،كمی پژوهش نوع دادهبراساس ي، پژوهش حاضر از نظر هدف كاربرد

محسوب  ی از نوع معادلات ساختاريمقطع -یشيمايپتوصيفی پژوهش  كيمشخص  یبازه زمان كيپژوهش در 

شوند، یمند ممشابه بهره ها و ساير مکان ها و اداراتبانكپژوهش كاركنان و مسئولان  ينا يجچون از نتا .شودیم

سنج پرسشنامه نگرش يق، چون از طرباشدمی يفیپرداخته است توص هايتواقع يفچون به توصباشد، می يكاربرد

 اندخود جدا نشده یواقع يطها از محچون نمونهباشد و می يمايشیها پرداخته شده است پداده يآورنسبت به جمع

 یم لينفر( تشک 150)به تعداد  منطقه آزاد ماكو  یحاضر را كاركنان بانك مل قيتحق يجامعه آمار .باشدمی يدانیم

 یروش تصادف قيتحق نيدر ا يريروش نمونه گاست. نفر  109با براساس جدول مورگان  برابر  يدهند. نمونه آمار

 انتخاب گرديدند: 2كه به صورت جدول  است ي از نوع سادهاخوشه
های تحقیق()یافتهقیتحق ینمونه آمار: 2جدول   

 نمونه آماري جامعه آماري شعبه
 39 52 خيابان امام مركزي

يشهردار يروبرو ،خ امام  17 12 
یطالقان تقاطع خ ي،خ سعد  16 11 

امام ابانيخ ،شوط  18 13 
ماكو، بازرگان، گمرك ،یغرب جانيآذربا  17 12 

بورالان یسه راه ،بازرگان  15 11 
 11 15 منطقه آزاد

 وعموض اتيادب هب مربوط اطلاعات آوريجمع براي. است يـ اسناد يدانیم يبیصورت تركاطلاعات به آوريجمع يوهش

 اتيادب با ارتباط در یسيانگل و یفارس مقالات و متون انواع یبررس شامل كه ايكتابخانه هايروش از قيتحق نهيشيپ و

 لازم مطالب نه،يمز نيا در شده چاپ مقالات و اتينشر ،هاكتاب به مراجعه قيطر از. باشدیم آن ميمفاه و قيتحق

ا، هآوري دادهجمع . ابزارشد استفادهی دانيم روش ازاز جامعه آماري،  اطلاعات آوريجمع برايشده است.  يآورجمع

. بنايراين در اين باشد= هميشه می5= هرگز تا 1اي ليکرت از درجه 5باشد. كه در مقياس نامه استاندارد میپرسش

 ياستاندارد وفادار (، پرسشنامه2005و همکاران ) نيبرگرفته از مقاله س يمحوريمشترنامه استانداردپرسشتحقيق از 

 است. اده شده( استف2012) لريو هنس لهويكو انيمشترادراكتيفيكنامه استانداردو پرسش (2022) بليند لبربه
 هاپایایی پرسشنامه



                                                                          بازاریابی خدمات عمومی                 لنامه فص                 

  100-74  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404تابستان، 2، شماره 3دوره                    

87 

 

فاي كرونباخ بالاي ( پايايی تمامی ابعاد با محاسبه آل2005پرسشنامه مشتري محور براساس مطالعه سين و همکاران )

ري به برند ليبل وفادا پرسشنامه استانداردپايايی بدست آمده است.  879/0بدست آمده است و پايايی كلی نيز  7/0

امه كيفيت ادراك شده بدست آمد. پرسشن 928/0 پايايی تركيبیو با  902/0 كرونباخآلفايها، با (در فايل داده2022)

لفاي كرونباخ آب ( با استفاده از ضري1393( پايايی آن در پژوهش وظيفه شناس )2012مشتريان كويلهو و هنسيلر )

كرونباخ و با  ها با آلفايپايايی پرسشنامه 7بدست آمد. همچنين در اين تحقيق با توجه به جدول  815/0مقدار 

 ا تأييد شد. هپرسشنامه است و بنابراين پايايی 7/0ها، بيشتر از پايايی مركب محاسبه گرديد كه مقادير اين شاخص
 هاروایی پرسشنامه

رفته يد قرار گرد تايها از نظرات استاد راهنما، از ديگر اساتيد و كارشناسان به صورت محتوايی موروايی پرسشنامه

را و واگرا تاييد بنابراين روايی همگ است. همچنين روايی سازه با تکنيك تحليل عاملی تاييدي به عمل آمده است.

(، براساس جدول t>1.96بارهاي عاملی معنادار ) ،4/0عاملی استاندارد بزرگتر از بارهاي 6گرديد يعنی براساس جدول 

هر متغير  همچنين جذر ميانگين استخراج شده .شدند 5/0بزرگتر از  (AVE) واريانس استخراج شدهميانگين 8

لاركر  -ون فورنلا آزمبپنهان، بيشتر از حداكثر همبستگی آن متغير پنهان با متغيرهاي پنهان ديگر شد و روايی واگرا 

تحليل وهتجزي أييد شد.تعاملی متقابل، گيري با شاخص بارهايروايی افتراقی ابزارهاي اندازه 9براساس جدول تأييد و 

تی هاي جمعيت شناخها در دو سطح توصيفی و استنباطی انجام شد كه در آمار توصيفی به بررسی ويژگیداده

و  لات ساختاريها، از روش معادور آزمون فرضيهمنظشد و در آمار استنباطی بهكاربران )جنسيت، سن و ...( پرداخته 

ايايی پ خ جهتيرنوف و آزمون آلفاي كرونباها از آزمون كولموگروف و اسمبررسی نرمال و غيرنرمال بودن داده

 است. انجام گرديده PLSو  SPSS 19افزار ها به وسيلۀ نرمها، استفاده شد و تجزيه و تحليلپرسشنامه
 

 های پژوهشیافته

 های شخصیتی نمونه آماریویژگی  
نفر(  20صد )در 18 با توجه به نتايج بدست آمده از تجزيه و تحليل پرسشنامه تحقيق، (3) شماره جدول براساس

 31ربوط به  منفر(  57درصد ) 53باشند. بيشترين درصد سن يعنی نفر( مرد می 89درصد ) 82نمونه منتخب زن و 

بيشترين  نفر( داراي تحصيلات كارشناسی است و 64درصد ) 59د تحصيلات يعنی سال است. بيشترين درص 40الی

 باشند.سال می 20تا  11نفر( داراي سابقه بين  51درصد )47درصد ميزان سابقه كار يعنی
 دهندگان منبع : یافته های تحقیق( ویژگی های شخصی پاسخ3جدول)
 درصد فراوانی گروه 
 

 سن
30-20 

40-31 

<41 

9 

57 

43 

08% 

53% 

39% 

 
 تحصيلات

 كاردانی
   كارشناسی

 به بالا كارشناسی ارشد

15 

64 

30 

13% 

59% 

28% 

 
 سابقه كار

>10 

20-11 

<20 

21 

51 
37 

19% 

47% 

34% 

 زن جنسيت

 مرد

20 

89 

18% 

82% 

 های تحلیلییافته
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 متغیرهاتوزیع نمرات نرمال بودن 

رمال آزمون ن ودن متغيرها استفاده شد. فرض صفر در اينباسميرنوف براي بررسی نرمال –از آزمون كولموگروف 

شود كه توزيع می صفر رد شده و نتيجه گرفتهباشد فرض 05/0داري كمتر از بودن توزيع متغير است. اگر سطح معنی

ز داري كليه متغيرهاي تحقيق بزرگتر اسطح معنی 4باشد. براساس نتايج آزمون در جدول متغير مورد نظر نرمال نمی

 . باشدشود كه توزيع متغير مورد نظر نرمال میدرصد هستند فرض صفر رد نشده و نتيجه گرفته می 5

   H0:  .متغيرهاي مورد مطالعه نرمال هستند 

 H1 .متغيرهاي مورد مطالعه نرمال نيستند  : 

اسمیرنف -( نتایج آزمون کلوموگروف4جدول)  
 نتیجه سطح معنی داری آماره کلوموگروف متغیرهای تحقیق
34/1 وفاداري به برند  053/0  نرمال 
32/1 مشتري محور  055/0  نرمال 

انيادراك مشتر تيفيك  771/0  591/  نرمال 
 

 (تحلیل عاملی تأییدی)گیریهای اندازهاعتبارسنجی مدل

اي پنهان )متغيرهاي هاي آماري كه براي بررسی ارتباط بين متغيرهترين روشتحليل عاملی تأييدي يکی از قديمی

 گيري استمدل اندازهصحت شود و بيانگر هاي پرسشنامه( بکار برده میشده )گويهاصلی( و متغيرهاي مشاهده

Barro, & McCleary, 2001)) .را  5مندرج در جدولگيري مقادير هاي اندازهبراي ارزيابی اعتبارسنجی مدل

 گيري از شرايط مناسب و مطلوبی برقرار است.اندازهادعا كنيم كه مدلتوانيم می آنشدن محاسبه و در صورت برآورده
 : شرایط برقراری پایایی و روایی همگرا5  جدول

 منبع حد مجاز شاخص

 باشند. 7/0پايايی تركيبی و آلفاي كرونباخ بالاي  پايايی

)جوزپ و همکاران 

2016) 

 روايی همگرا

 (t >1.96بارهاي عاملی بايد معنادار باشند )

 باشد. 4/0بارهاي عاملی استاندارد بايد بزرگتر از 
CR >AVE 
AVE >0/4 

Rho_A >0/6 

 AVE > MSV روايی واگرا

 هاي برازش مدلشاخص
GOF > 0/36 
SRMR <0/1 

*AVE: Average variance Extracted, CR: Construct Reliability, MSV: Maximum Shared Squared variance, GOF; 

Goodness of fit  

 .نماييم اجرا آن روي بر را پايايی و روايی آزمونهاي بتوانيم تا شود اصلاح مدل و شود اجرا بودن همگن آزمون بايد ابتدا
 (یعامل هایبار)آزمون همگن بودن سوالات

 هوممف كي، حول مولفه ايمتغير  كيكننده گيريسوالات اندازه تمامیكه باشد به اين معنی می آزمون همگن بودن

 4/0ي بالا ستا( سوالات هر متغير)بين متغير مکنون و آشکار  یهمبستگ بيكه همان ضر ی. اگر بار عاملچرخندیم

دهد، مقادير بار عاملی تمام نشان می 6نتايج جدول . باشدیهمگن م گريادعا نمود آن سوال با سوالات د توانیشود، م

 ستند.گيري، مدلی همگن است و مقادير بار عاملی، قابل قبولی هل اندازهاست و بنابراين مد 4/0ها بيشتر از گويه
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 استاندارد : نمودار ضرایب مسیر1نمودار
 

 پذیر: نتایج مقادیر بارهای عاملی متغیرهای مشاهده6جدول

 t P Valuesآماره  انحراف استاندارد بار عاملی هاگويه

Q1 <- 0.000 11.111 0.051 0.655 مشتري محور 

Q2 <- 0.000 17.412 0.047 0.747 مشتري محور 

Q3 <- 0.000 8.868 0.032 0.591 مشتري محور 

Q4 <- 0.000 15.644 0.034 0.742 مشتري محور 

Q5 <- 0.000 11.941 0.037 0.670 مشتري محور 

Q6 <- 0.000 15.114 0.070 0.732 مشتري محور 

Q7 <- 0.000 10.822 0.034 0.626 مشتري محور ي 

Q8 <- 0.000 15.719 0.057 0.729 مشتري محور 

Q9 <- 0.000 12.962 0.044 0.689 مشتري محور 

Q10 <- 0.000 10.110 0.036 0.637 مشتري محور 

Q11 <- 0.000 9.012 0.039 0.579 مشتري محور 

Q12 <- 0.000 12.999 0.047 0.698 مشتري محور 

Q13 <- 0.000 12.264 0.036 0.686 مشتري محور 

Q1 <- 0.000 9.278 0.065 0.712 وفاداري برند 

Q2 <- 0.000 15.030 0.035 0.758 وفاداري برند 

Q3 <- 0.000 10.781 0.062 0.792 وفاداري برند 

Q4<- 0.000 12.647 0.049 0.693 وفاداري برند 

Q1 <- 0.000 20.169 0.053 0.781 كيفيت ادراك مشتريان 

Q2<- 0.000 10.028 0.034 0.686 مشتريان كيفيت ادراك 

Q3 <- 0.000 8.308 0.040 0.652 كيفيت ادراك مشتريان 

Q4 <- 0.000 19.792 0.045 0.725 كيفيت ادراك مشتريان 

Q5 <- 0.000 10.859 0.082 0.695 كيفيت ادراك مشتريان 

 .شود پرداخته گيرياندازه ابزار روايی و پايايی بررسی به بايد حال
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 پژوهش گیریاندازه مدل پایایی هایمونآز

 تركيبی پايايی و كرونباخ آلفاي آزمون اساس دو بر بايد گيرياندازه ابزار پايايی جزئی، مربعات حداقل رويکرد در

(CR)  شود. نتايج بررسی ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايی مركب در  تأييد نهايت در مدل كلی پايايی تا گردد تاييد

است و بنابراين پايايی ابزارهاي  7/0ها براي همه متغيرهاي پنهان، بيشتر از ان داد كه مقادير اين شاخصنش 7جدول 

 (. 2017و هير،  2011 ،1گيري با استفاده از اين دو شاخص هم تأييد شد )هنسلر و همکاراناندازه
 : آلفای کرونباخ و پایایی مرکب7جدول 

 ايی مركبپاي قابليت اطمينان آلفاي كرونباخ 

 935/0 926/0 924/0 وفاداري به برند

 940/0 934/0 933/0 مشتري محور

 946/0 942/0 937/0 انيادراك مشتر تيفيك

ون محقق اكن وه است ساز يیايداراي پا پژوهشی مدل بيرون ی،تركيب يیايآلفاي كرونباخ و پا با مدل يیايپا يديتابا 

 مدل بپردازد. یيهمان روا ايبه سنجش اعتبار  تواندیم
 بیرونی مدل  روایی هایآزمون

 روايی محتوا، يیروا پژوهشاست. در اين  آماري تحليلوتجزيه در افزارنرم در كمی پروژه يك بخش مهمترين روايی

 .گرفت قرار تأييد ورداستاد راهنما، مشاور و صاحبنظران م توسط محتوا روايی واگرا مورد بررسی قرار گرفت. و همگرا
 (AVEشده) واریانس استخراجمیانگین  آزمون ایی همگرا:رو

)باركلی و پذير آن است منظور از شاخص روايی همگرا سنجش ميزان تبيين متغير پنهان توسط متغيرهاي مشاهده

مقدار قابل قبولی است كه  50/0حداقل مقدار  3براي شاخص متوسط واريانس استخراج شده (.1995 2همکاران،

كند. طبق درصد واريانس متغير پنهان خود را تبيين می 50پذير حداقل ين است كه متغيرهاي مشاهدهنشان دهنده ا

 هر سوالات كليه به خود اختصاص دادند و روايی همگرا تأييد شد و 50/0همه متغيرها مقاديري بيش از  8جدول 

 .دارند همگرايی يکديگر با مدل درون در متغير
 لارکر -آزمون فورنل: واگرا روایی

طبق اين معيار جذر ميانگين استخراج شده هر متغير پنهان بايد بيشتر از حداكثر همبستگی آن متغير پنهان با 

، روايی واگرا مدل اندازه 8براساس نتايج بدست آمده از جدول  (.1981 ،4)فورنل و لاركرمتغيرهاي پنهان ديگر باشد 

 د شد.لاركر تأيي -گيري با استفاده از آزمون فورنل
 و میانگین واریانس استخراج شده لارکر –: آزمون فورنل 8جدول 

محور يمشتر به برند يوفادار  انيادراك مشتر تيفيك   AVE 

به برند يوفادار  0.740   0.547 
محور يمشتر  0.715 0.744  0.553 

انيادراك مشتر تيفيك  0.713 0.726 0.747 0.558 

پذير بر روي متغير پنهان مربوط به خود بايد بيشتر عاملی هر متغير مشاهدهمون بار: براساس اين آز 1آزمون بار مقطعی

(. براساس نتايج بدست 2017 ،2پذير بر متغيرهاي پنهان ديگر باشد )هير و همکاراناز بار عاملی همان متغير مشاهده

 اي عاملی متقابل، تأييد شد.گيري با استفاده از شاخص بارهروايی افتراقی ابزارهاي اندازه 9آمده از جدول 
                                                           
1 Henceler et al 
2 Barclay et al 
3 Average Variance Extracted (AVE) 
4 Fornell & Larcker 
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 : روایی واگرا بارهای عاملی متقابل9 جدول
 كيفيت ادراك مشتريان مشتري محور وفاداري به برند 

Q1 0.479 0.518 0.657 

Q2 0.506 0.564 0.755 

Q3 0.526 0.592 0.791 

Q4 0.569 0.586 0.809 

Q5 0.537 0.593 0.824 

Q6 0.416 0.495 0.629 

Q7 0. 455  0.568 0.814 

Q8 0.561 0.645 0.777 

Q9 0.577 0.636 0.772 

Q10 0.586 0.643 0.807 

Q11 0.598 0.664 0.764 

Q12 0.565 0.614 0.724 

Q13 0.567 0.677 0.784 

Q1 0.369 0.518 0.464 

Q2 0.515 0.616 0.638 

Q3 0.519 0.746 0.650 

Q4 0.434 0.590 0.479 

Q1 0.460 0.634 0.503 

Q2 0.466 0.652 0.489 

Q3 0.469 0.705 0.536 

Q4 0.470 0.670 0.536 

Q5 0.444 0.645 0.444 

 قرار تأييد نيز مورد راواگ و همگرا روايی بررسی به مربوط آزمونهاي بنديجمع گيري،اندازه ابزار پايايی تأييد از بعد

 رسد.می گيري()اندازه بيرونی لمد كيفيت بررسی به نوبت مرحه، اين از بعد اكنون گرفت.
 ی(درون)مدل ساختاری  یآزمونها

هش پژو ياتفرض كه در حقيقت همان (پنهان)بين متغيرهاي مکنون  یرابطه عل یبه بررس یدرون ايمدل ساختاري 

 ،بوده محقق رمدنظ چارچوب مفهومی تدوين در متغيرها بين كه تئوريکیروابط شود مشخص تا. پردازدیم باشندیم

آنها  معناداري و مسير بيااي از آزمونها است كه علاوه بر ضرمدل داراي مجموعه نيانه.  يا تأييدشده هاداده وسيلۀبه

 گيرد:می ر قرارمدنظ مسئله سه رابطه در اين .پردازدیرفتار متغيرهاي درونزا نيز م یبينبه دقت و كيفيت پيش

 آيا پارامترهاي كه دهندمی نشان نهفته متغيرهاي بين ارتباطیمسيرهاي هب مربوط پارمترهاي منفی(وعلائم )مثبت -1

 استاندارد، روابط : نمودار ضرايب مسير1داده اند. طبق نمودار قرار تأييد مورد را فرضی روابط جهت محاسبه شده

                                                                                                                                                                                     
1 Cross Loading 
2 Hair et al 
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متغيرهاي مستقل بر  اند. در اين نمودار ضريب مسير متغيرها و ميزان تأثير هريك ازگرفته قرار تأييد مورد فرضی

قرار دارند. هر چه اين مقدار بصورت مثبت بيشتر  1و  -1متغير وابسته نشان داده شد. مقدار ضريب مسير در بازه 

 باشد، نشان دهنده تأثيرگذاري بيشتر متغير مستقل بر متغير وابسته است.

-یم ريسم بيضرا ر بودنمعنادا يختارروابط در مدل سا دييتا يهااز شاخص یکمعناداري ضرايب مسير )بتا(: ي -2

. شودیم دييتا هيرضدرنظر گرفته شده باشد، آن ف نانيحداقل آماره در سطح مورد اطم يبالا حاصلهمقدار  اگر. باشد

 سهيمقا 2.58و  t ،1.64 ،1.96با آماره  بيمقدار به ترت نيدرصد ا 99درصد و  95درصد،  90يدر سطح معنادار

 2ر . نموداشندبایم يشده، قو ینيبشيحد روابط پكه تا چه دهدی؛ نشان ميبرآورد يرهامقدار پارامت .شودیم

 درصد 95 يعنادارسطح مدر  t آماره مقدار دهدنشان می نمودار نيا جي. نتادهدیرا نشان م ريمس بيضرا يمعنادار

 باشند.می يمعنادار ريمس بيضراباشند در نتيجه می 1.96بزرگتر از 

 
 : معناداری ضرایب مسیر2نمودار

 یرونينهفتۀ ب يرهايمتغ لۀيوس)وابسته( كه به ینهفتۀ درون ريهر متغ انسيچندگانه مقدار وار یمجذور همبستگ-3

 نييتب يباشد، قدرت بالا شتريچندگانه ب یچقدر مجذور همبستگ . هردهدیرا نشان م شودیم نيي)مستقل( تب

دهد. يزان تبيين واريانس متغير وابسته توسط متغيرهاي مستقل را نشان میضريب تعيين م .كندیم انيرا ب انسيوار

 2كند، از شاخص ضريب تعيين تعديل شدهميزان موفقيت مدل را بيش از اندازه برآورد می 1تعييناز آنجايی كه ضريب

مثال ضريب تعيين آورده شده است. بعنوان  10نتايج ضرايب تعيين در جدول  (.1382)ساروخانی، شود استفاده می

درصد از تغييرات وفاداري به برند تحت  70كند كه است كه اين عدد بيان می 0.703تعديل شده وفاداري به برند 

 تأثير متغيرهاي پژوهش است و مابقی عواملی هستند كه در مدل در نظر گرفته نشده است.  
 : ضریب تعیین10جدول

 ضريب تعيين تعديل شده ضريب تعيين 
 0.703 0.620 ري به برندوفادا

 0.507 0.476 كيفيت ادراك مشتريان

 

 

                                                           
1 R Square 
2R Square Adjusted 
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 آزمون کیفیت مدل درونی

معيار بررسی مدل ساختاري است. هدف آن بررسی توانايی مدل ساختاري 1بينی مدل يا اشتراك افزونگیقدرتی پيش

س آن مدل بايد نشانگرهاي گيرد كه براساانجام می 2Qباشد و با شاخصمی 2پوشیبينی كردن به روش چشمدر پيش

دهنده كيفيت مناسب آمده آن مثبت است كه نشانبينی كند. مقادير بدستزاي انعکاسی را پيشمتغير مکنون درون

به ترتيب به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و  0.35و  0.15، 0.02بينی مدل با مقدار مدل ساختاري است. قدرت پيش

 بينی مدل قوي گزارش شد.نشان داد كه توان پيش 11نتايج جدول  .(2009اران، )هنسلر و همکاند قوي معرفی شده
 بینی مدل: توان پیش11جدول 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

به برند يوفادار  4,800.000 3,554.454 0.259 
محور يمشتر  7,600.000 5,355.656 0.295 

انيادراك مشتر تيفيك  5,600.000 5,600.000  
 

  ساختاریمعادلات مدل کلی برازش GOF آزمون
گيري را دازهاست يعنی هر دو مدل ساختاري و ان درونی و بيرونی مدل دو بنديجمع (GOF) برازش نيکويی شاخص

پژوهش  كلی مدل آنگاه شود، 0.36 لايبا آن دهد. اگر مقداريکجا در نظر گرفته و كيفيت آنها را مورد آزمون قرار می

؛ 0.01سه مقدار  (2009وتزلس و همکاران )دارد.  كواريانس محورها نتايج 0.97 با برابر دقتی آن نتايج و PLS در

خص مجذور ضرب معرفی نمودند. اين شا GOFعنوان مقادير ضعيف؛ متوسط و قوي براي ترتيب بهرا به 0.36و 0.25

مقدار  12ه جدولود. با توجه بشو به صورت دستی محاسبه می 2Rدو مقدار متوسط مقادير اشتراكی و ضريب تعيين 

GOF  دهد، بنابراين برازش مناسب مدل كه قوي بودن مدل را نشان می 0.36بوده يعنی بزرگتر از 0.550به ميزان

 0.1اكثر شده حدشود. همچنين مقدار مطلوب شاخص ريشه دوم ميانگين مربعات باقيمانده استانداردكلی تأييد می

 شود.يد میشد كه مقداري مطلوب است بنابراين برازش مناسب مدل كلی تأي0.078است. نتايج اين شاخص برابر 

 
 : نتایج برازش مدل کلی12جدول 

 GOF مقادير اشتراكی√ مقادير اشتراكی ضريب تعيين√ ضريب تعيين 

 0.620 به برند يوفادار

0.548 

0.547 

 0.553  محور يمشتر 0.550 0.553

 0.558 0.476 انيادراك مشتر تيفيك

 0.078 (SRMRريشه دوم ميانگين مربعات باقيمانده استاندارد شده )
 

 نتایج آزمون فرضیات

 فرضیه اصلی: نتایج آزمون سوبل

 .دارد ( مشتري محوري بر وفاداري برند با در نظر گرفتن نقش كيفيت ادراك مشتريان تأثير معنی داري1

 مون سوبل استناد شد.براي بررسی معناداري اثر ميانجی به نتايج آز

                                                           
1 CV Red 
2 Blindfolding 
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Z-value=  

 :در اين رابطه

a   ضريب مسير ميان متغير مستقل و ميانجی :b        : تهضريب مسير ميان متغير ميانجی و وابس 

Sa:     خطاي استاندارد مسير متغير مستقل و ميانجیSb: وابسته خطاي استاندارد مسير متغير ميانجی و 

   

باشد، لذا نقش ميانجی كيفيت ادراك مشتريان در تاثير كاركرد مشتري محور می 96/1بالاتر از  Z-valueچون مقدار 

درنتيجه فرض صفر رد و فرض مقابل [.  ≥ 05/0P –Value]درصد معنادار است  95بر وفاداري برند در سطح اطمينان 

داري دارد. ادراك مشتريان تأثير معناري برند با درنظر گرفتن نقش كيفيتمحوري بر وفاداشود يعنی مشتريتأييد می

كمتر از  VAF( محاسبه شد. اگر VAF) 1هيانس محاسبه شدره وارماگري مقدار آبراي بررسی ميزان و شدت ميانجی

باشد  %80تا  %20گري كامل و بين باشد، ميانجی %80گري صورت نگرفته است، اگر بالاتر از باشد يعنی ميانجی 20%

 گري جزئی صورت گرفته است.است يعنی ميانجی 0.34برابر VAFآماره  13باشد. طبق جدولگري جزئی میميانجی
 : خلاصه نتایج فرضیه اصلی13جدول

 نتيجه t P-Value VAF Sobelآماره  ضريب مسير فرضيه

برند با در نظر  يبر وفادار يمحور يمشتر
 ريتأث انيرادراك مشت تيفيگرفتن نقش ك

 دارد. يدار یمعن
   0.34 4.563 

   0.000 6.814 0.523 اثر مستقيم تأييد
   0.000 4.010 0.273 اثر غير مستقيم

   0.000 9.314 0.796 اثر كل
 

 های فرعی:فرضیه

 ( مشتری محوری بر وفاداری برند تأثیر معنی داری دارد.1

باشد كه مقداري مثبت است می 0.306محوري بر وفاداري برند برابر مقدار ضريب مسير مشتري 14طبق نتايج جدول

 05/0P –Value]( معنادار گزارش شد 1.96درصد)بالاتر از 95در سطح  tو بيانگر ارتباط مستقيم دو متغير است. آماره 

 داري دارد.محوري بر وفاداري برند تأثير مثبت و معناشود. يعنی مشتريدرنتيجه فرضيه پژوهش تأييد می[.  ≥
 1: خلاصه نتایج فرضیه فرعی 14جدول

 نتيجه t P-Valueآماره  ضريب مسير فرضيه

برند يبر وفادار يمحور يمشتر  تأييد 0.000 3.28 0.306 
 

 ( کیفیت ادراک مشتریان بر وفاداری برند تأثیر معنی داری دارد2

باشد كه مقداري مثبت می690/0اري برند برابرادراك مشتريان بر وفادمسير كيفيتمقدار ضريب 15طبق نتايج جدول

 05/0P –Value( معنادار شد ]1.96درصد )بالاتر از 95در سطح  tو بيانگر ارتباط مستقيم دو متغير است و نيز آماره 

 برند تأثير مثبت و معناداري دارد.وفاداريمشتريان برادراكشود. يعنی كيفيتدرنتيجه فرضيه پژوهش تأييد می [. ≥

 

                                                           
1 variance accounted for  
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 2: خلاصه نتایج فرضیه فرعی 15جدول 
 نتيجه t P-Valueآماره  ضريب مسير فرضيه

اردد يدار یمعن ريبرند تأث يبر وفادار انيادراك مشتر تيفيك  تأييد 0.000 8.24 0.690 
 

 ( مشتری محوری بر کیفیت ادراک مشتریان تأثیر معنی داری دارد.3

باشد كه مقداري مثبت و می544/0مشتريان برابر ادراكر كيفيتمحوري بمسير مشتريضريب 16طبق نتايج جدول

 ≥ 05/0P –Value]شد  ( معنادار1.96درصد )بالاتر از 95در سطح  tبيانگر ارتباط مستقيم دو متغير است و نيز آماره 

 ري دارد.ناداريان تأثير مثبت و معادراك مشتمحوري بر كيفيتشود. يعنی مشتريدرنتيجه فرضيه پژوهش تأييد می [.
 3: خلاصه نتایج فرضیه فرعی 16جدول 

 نتيجه t P-Valueآماره  ضريب مسير فرضيه

دارد يدار یمعن ريتأث انيادراك مشتر تيفيبر ك يمحور يمشتر  تأييد 0.000 5.71 0.544 
 

 گیریبحث و نتیجه

ن شتريايفيت ادراك مهدف اصلی اين پژوهش نقش مشتري محوري بر وفاداري برند با در نظر گرفتن نقش ك

 با مرتبط مقالات و ايكتابخانه مطالعات از استفاده با پژوهش ابتدا اين شعب بانك ملی منطقه آزاد ماكو است. در

شعب بانك  ا ازهداده ميدانی روش به پرسشنامه از تکنيك استفاده با سپس و گرديد آوريجمع نظري مبانی موضوع،

ب ساخت روابط رقابت شديدي كه امروزه در هر كسب و كاري وجود دارد، موج د،ش آوري جمع ملی منطقه آزاد ماكو

ز ا ارزش ابمشتري شده است. بازاريابان و مديران در تلاش هستند كه با كسب اطلاعات  –تر بين شركت محکم

 هاي زياديراكتونيازهاي مشتريان و گسترش روابط بلندمدت با آنان موجبات وفاداري مشتريان را فراهم آورند. ف

نابراين حفظ (. ب1400شوند)رستمی و همکاران ،موجب وفاداري مشتريان می …همچون كيفيت، قيمت، بازاريابی و

ت بايسيز میها نمشتري و جلب وفاداري آن، براي ادامه كسب و كار امري حياتی تلقی می شود، در اين راستا بانك

افراد  وحققان مهاي گوناگون مديريتی باشند. از ديد اغلب ژيبراي بهبود وفاداري مشتريان خود بدنبال استرات

و  ريان بودهسازي مشتهاي خدماتی وفادارها همانند ساير بخشترين نتيجه بکارگيري بازاريابی در بانكاجرايی، مهم

 ها بوده است.اين پيامدي است كه مورد توجه متخصصان بازاريابی بانك

 و تحليلوتجزيه مورد ساختاري معادلات روش از كارگيري به با پرسشنامه تکنيك زا آمده بدست هايداده بنابراين

 همان گرفت. اربررسی قر مورد مشتريانادراكمحوري بر وفاداري برند با در نظر گرفتن نقش كيفيتمشتري ميزان

فيت ادراك ري و كيدهنده اين است كه مشتري محوآمد نشان بدست هايافته قسمت در تحقيق نتايج از كه طوري

د. داري دارر معنیداري دارد و مشتري محوري بر كيفيت ادراك مشتريان تأثيمشتريان بر وفاداري برند تأثير معنی

 دارد. را تأثير ميزان گرديد كه مشتري محوري بر كيفيت ادراك مشتريان بيشترين مشاهده همچنين

 متغير يعنی باشدمی 620/0و 476/0 با برابر پژوهش اين در چندگانه تعيين ضرايب حاصله، هاييافته به توجه با

 متغير و كنند را تبيين كيفيت ادراك مشتريان ميانجی متغير تغييرات از درصد 6/47 مشتري محوري توانسته

 بالايی درصد كنند. كه تبيين را وفاداري برند وابسته متغير تغييرات از درصد 62 توانسته كيفيت ادراك مشتريان نيز

 از مسير تحليل ترسيمی مدل بنابراين است. 550/0 با برابر (GOF) برازش نيکويی شاخص مقدار همچنين، .است

 مقدار حاضر مدل در نتايج طبق . است برخوردار مناسبی بسيار برازش از و برخوردار نظري مناسبی -تجربی فرضيات

 درونی بالاي پايايی از نشان همگی كه است 70/0 زا بالاتر هاسازه از هر يك تركيبی پايايی ضريب و آلفا ضريب

 باشد، لذامی 5/0 از بالاتر مقادير شده،استخراج ميانگين واريانس معيار نتايج طبق باشد.می گيرياندازه متغيرهاي
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باشند، می قبول قابل حد در خود با شاخص سازه هر همبستگی و دارند وجود تحقيق اين هايسازه در همگرا روايی

جذر ميانگين استخراج شده هر متغير پنهان، بيشتر از حداكثر همبستگی آن متغير پنهان با متغيرهاي پنهان ديگر 

لاركر تأييد شد. همچنين نتايج نشان داد  -اساس روايی واگرا مدل اندازه گيري با استفاده از آزمون فورنلاست. براين

پذير بر متغيرهاي به خود، بيشتر از بار عاملی همان متغير مشاهده كه بار عاملی هر گويه بر روي متغير پنهان مربوط

گيري با استفاده از شاخص بارهاي عاملی متقابل، اساس، روايی افتراقی ابزارهاي اندازهپنهان ديگر گزارش شد. بر اين

 اده شد، نتايجاستف 2Qبينی مدل يا اشتراك افزونگی براي بررسی مدل ساختاري از شاخصتأييد شد. قدرتی پيش

 ضريب ميزان مدل، از حاصل نتايج طبق تحقيق اول فرضيه بينی مدل قوي گزارش شد. درنشان داد كه توان پيش

دهد كه مشتري محوري بر می نشان 28/3 نيز t آماره مقدار و 306/0مسير از مشتري محوري بر وفاداري برند برابر 

( ، سليمی و 1400تحقيق شفايی و همکاران ) نتايج با حاضر تحقيق تايجوفاداري برند تاثير مثبت و معناداري دارد. ن

ايجاد و حفظ روابط موقق و بلندمدت يکی از وظايف اساسی در  .باشد( همسومی2020وب )( و لزمان1400همکاران )

به خريد دارند كنند، تمايل بيشتري فعاليت سازمانهاي امروزي است به اين دليل كه مشتريان وفادار بيشتر خريد می

(. در اين راستا وفاداري مشتري بسيار مهم است و 2018و به عنوان حاميان شركت عمل می كنند )هونگر و همکاران 

تواند سود شركت را افزايش مدت يك شركت دارد. افزايش در نرخ وفاداري مشتري میتاثير زيادي بر سود و رشد بلند

ازاريايی براي سالهاي متعددي مورد شناسايی و بررسی قرار گرفته است دهد اهميت وفاداري مشتري در گزارشات ب

شوند. در دنياي كنند از صحنه رقايت حذف می(. سازمانهايی كه به نيازهاي مشتريان اعتنايی نمی 2016 ،و وانگ)لی

در بازار ارائه خدمات امروز، دستيايی به جايگاه مناسب در بازار سخت و دشوار است و براي داشتن يك موقعيت پايدار 

رسانی منبع شود مشتريان راضی از خدمتبا كيفيت برتر به مشتريان، به عنوان يك مزيت رقايتی با دوام مطرح می

مسير  ضريب ميزان مدل، از حاصل نتايج طبق تحقيق دوم فرضيه در (.2013آوري شركتها هستند)ساهاي ،بقا و سود

ادراك مشتريان دهد كه كيفيتمی نشان 24/8 نيزt آماره مقدار و690/0برند برابر مشتريان بر وفاداريادراكاز كيفيت

هايمن  ، فانتنوت و1994تحقيق گرونوس  نتايج با حاضر تحقيق بر وفاداري برند تاثير مثبت و معناداري دارد. نتايج

( 1399) صالحی و همکاران( و 2020( و لزمان وب )1400(، سليمی و همکاران )1400(، شفايی و همکاران )2004)

-نفعان میمفهوم ايجاد حفظ و بهبود روابط مستحکم با مشتري و ديگر ذيبرند را بهباشد. كاتلر وفاداري بههمسو می

(. همچنين آن را به عنوان فرآيند شناسايی ايجاد نگهداري، تقويت و در صورت لزوم 1999داند )كاتلر و آرمسترانگ، 

ها در ا مشتريان و ديگر ذي نفعان در يك سود دو جانبه معرفی كرده، بطوريکه اهداف گروهخاتمه دادن به روابط ب

( كيفيت ادراك مشتريان باعث نگهداري مشتريان توسعه روابط و جذاب تر 1994اين رابطه تامين شود )گرونوس 

اك مشتريان به ايجاد ( كيفيت ادر2004كردن هر چه بيشتر كردن اين رابطه با مشتري است )فانتنوت وهايمن )

كند )وايت و كاسيك هاي به دست آوردن مشتريان كمك میدهان و كاهش هزينهبهمشتريان وفادار، تبليغات دهان

محوري بر كيفيت ادراك مسير از مشتري ضريب ميزان مدل، از حاصل نتايج طبق تحقيق سوم فرضيه در(. 2010

محوري بر كيفيت ادراك مشتريان تاثير دهد كه مشتريمی نشان 71/5 نيز t آماره مقدار و 544/0مشتريان برابر 

(، )كيم و 2009(، آگوستو و چلو )2007تحقيق آهی و منگوك ) نتايج با حاضر تحقيق مثبت و معناداري دارد. نتايج

 (، قلندري2012(. وظيفه دوست و همکاران )2007(، )چيشی، 1400(، )رستمی و همکاران ، 30، 2015همکاران 

-باشد مشتري( همسو می2020( و لز مان وب )1400(، سليمی و همکاران )1400(، شفايی و همکاران )2013)

محوري گرايش به دست آوردن اطلاعات در مورد مشتري و استفاده از آنها در تدوين و اجراي استراتژي پاسخگويی 
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آوري اطلاعات وري عبارت است از جمع( مشتري مح2007به خواسته ها و نيازهاي مشتريان است آهی و منگوك )

( عوامل مرتبط با مشتري 2009مربوط به مشتري و استفاده از اين اطلاعات در واحدهاي تجاري) آگوستو و چلو، 

توان در دو بعد ويژگی فردي و عوامل محيطی در نظر گرفت. صفات شخصی افراد نيز بر مشتري مداري، مداري را می

مداري هوش هيجانی است كه توانايی، شناسايی ارزيايی و عوامل فردي مرتبط با مشتريموثر است و يکی از اين 

تواند بر فروش موثر باشد دهد. صفات شخصی و هوش هيجانی میكنترل احساسات خود در مقابل ديگران نشان می

در حال افزايش است. اي براي عوامل محيطی، بازاريايی داخلی، يك استراتژي بسيار مهم است كه به طور فزاينده

هاي خود سبب ايجاد احساس تجريه رضايت بخش توانند يا ارتباطات و حمايتكاركنان به عنوان مشتريان داخلی، می

(. رقابت شديدي كه امروزه در  30، 2015براي مشتري و ارائه خدمات با كيفيت به مشتريان گردد)كيم و همکاران 

مشتري شده است. بازاريابان و مديران در  –روابط محکم تر بين شركت  هر كسب و كاري وجود دارد، موجب ساخت

تلاش هستند كه با كسب اطلاعات با ارزش از نيازهاي مشتريان و گسترش روابط بلندمدت با آنان موجبات وفاداري 

-ن میموجب وفاداري مشتريا …مشتريان را فراهم آورند. فاكتورهاي زيادي همچون كيفيت، قيمت، بازاريابی و

(. موفقيت تجاري در اقتصاد جهانی جديد، توانايی ايجاد ارزشهاي متمايز در محصول 1400شوند)رستمی و همکاران ،

ها به مشتريان بستگی دارد باشد و همچنين به نحوه بيان و انتقال موثر اين ارزشاز طريق كيفيت طراحی و توليد می

كننده از كيفيت ( به نظر بسياري از محققان، درك مصرف2012 دوست و همکاران،، به نقل از وظيفه2001)بري، 

( و 2012دوست و همکاران )(. وظيفه2007گذارد )چيشی، خدمات بر اعتماد و رضايت آنها از شركت تأثير می

(، به اين نتيجه رسيدند كه كيفيت خدمات تأثير مثبت و معناداري بر رضايت مشتريان دارد. حفظ 2013قلندري )

براي بهبود وفاداري  بايدها نيز شود. بانككار امري حياتی تلقی میوو جلب وفاداري آن، براي ادامه كسب مشتري

ترين نتيجه هاي گوناگون مديريتی باشند. از ديد اغلب محققان و افراد اجرايی مهممشتريان خود بدنبال استراتژي

ماتی وفادارسازي مشتريان بوده و اين پيامدي است كه مورد هاي خدها همانند ساير بخشبکارگيري بازاريابی در بانك

 زير عملی پيشنهادات تحقيق هايفرضيه از حاصل نتايج به توجه با ها بوده است.توجه متخصصان بازاريابی بانك

شود مديران بانك اگر امتيازات در رابطه با گردد: در استاي فرضيه اول به مديران بانك پيشنهاد میمی توصيه

-توانند وفاداري مشتريان را ايجاد نمايند. پيشنهاد میسودهاي بانکی و امتيازات مربوط تسهيلات را ارائه نمايند می

 با توانندآوردن اطلاعات می گردد مديران بانك از نظرسنجی مشتريان استفاده نمايند تا از اين طريق با فراهم

همچنين  .خود شوند مشتري حفظ بهبود و موجب د ومشتري را ايجاد نماين رضايت صحيح حداكثر تصميمات

نمايند و  توجه اجتماعی معاشرت آداب نيز مداري و مشتري حيث از كاركنان مستمر آموزش مساله بانك به مديريت

 نحوه برخورد با مشتريان و ارائه سريع خدمات به مشتريان جزء شاخصهاي ارزيابی عملکرد آنان قرار گيرند. مديران

 با مستقيم ارتباط برقراري طريق از خود بانك برند به مشتريان نسبت اعتماد حس و رضايت سطح بردن بالا اب بانکها

 .بوجود آورند خود مشتريان در را اعتماد حس آنها، انتقادات و پيشنهادات ها،خواسته به دادن ترتيب اثر و مشتريان

ايجاد اعتماد در مشتريان كيفيت ارتباطات خود با  در راستاي فرضيه دوم به مديران بانك پيشنهاد می شود با

بانك را مدنظر قرار  ابعاد همه بانك شود مديرتمشتريان را افزايش دهند تا آنها را به خود وفادار كنند. پيشنهاد می

 با مشتري با كاركنان بخش غيرمشهود مانند تعامل فيزيکی و هم مشهود مانند امکانات بخش دهند. يعنی بانك هم

 وفاداري و كه رضايت كندمی ادراك بالا خدمات باكيفيت مشتري نامحسوس و محسوس هايجنبه از مناسب تركيبی

شود براي كيفيت ادراك مشتريان، مديريت در راستاي فرضيه سوم پيشنهاد می .شودمشتري در بانك را موجب می
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 در را مورد توجه قرار داده تا از اين طريقفرايندهاي بانکی جهت تسهيل ارائه خدمات به مشتريان  بانك تأثير

 شود. همچنين از طراحی مشتري نوع براساس هاشعبه سازمانی مشتريان تأثيرگذار باشند به عبارتی ساختار وفاداري

 مشتريان شود باپيشنهاد می .شود استفاده الکترونيك خدمات ارائه منظور به وب بر مبتنی و مدرن هايفناوري

 براساس خاصی يعنی خدمات .شود شناسايی آنها نياز تا شود تبادل آنها نياز مورد خدمات خصوص رد بانك كليدي

برند انجام دهند همچنين اقداماتی را در زمينه سطح اعتماد و وفاداري به .گردد ارائه آنان به كليدي مشتريان نيازهاي

هاي داده شده به مشتريان در مورد رات و وعدهاز جمله اين اقدامت پاسخ به انتظارات مشتري و عملی كردن انتظا

شود مديران با درك و شناسايی نيازهاي مشتريان، خدمات و ارش قائل شدن به نظر هاي مشتريان است. پيشنهاد می

 رضايت كلی از برند را در مشتريان ايجاد كنند.
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