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ند بر رضایتمندی و وفاداری ی برند و هویت بربررسی تاثیر مستندات برند، آوازه

 رند)مطالعه موردی : بانک دی(ب از  مشتری

  8مصطفی عبدی

 4نادره السادات نجفی زاده

 چکیده

توانند با درک صحیحی از های منحصر به فرد خود میبرندهای خدماتی با توجه به ویژگی

رضایتمندی مشتری و وفاداری وی به برند در عرصه رقابت تنگاتنگ شرایط کنونی موفق شده و به 

 ی برند و هویت برندند،آوازهاهداف خود دست یابند. پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر مستندات بر

 69است. بازه زمانی این پژوهش، زمستان  بر رضایتمندی و وفاداری مشتری از برند به انجام رسیده

از راه های مورد نیاز دادهشتریان بانک دی شعبه اراک بوده و نفر از م 023با نمونه آماری   69و بهار

 SPSSهای هفتگانه این تحقیق از نرم افزارهایبرای آزمون فرضیه .استآوری شدهپرسشنامه جمع

 ت برند برنتایج بدست آمده نشانگر تاثیر مثبت مستندا ه کهاستفاده شد  SMART PLSو

تاثیر مثبت رضایتمندی  ی برند بر رضایتمندی مشتری،رضایتمندی مشتری، تاثیر مثبت آوازه

همچنین این  .تری به برند استمشتری بر نگرش برند و تاثیر مثبت نگرش برند بر وفاداری مش

تندات بر مسنیز ی برند پژوهش ثابت نمود که هویت برند بر وفاداری به برند تاثیر مثبت دارد، آوازه

مشخص نمود که هویت برند بر  کسب شدهلازم به ذکر است که نتایج برند تاثیر مثبت دارد. 

 رضایتمندی مشتری تاثیر مثبت ندارد.
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 مقدمه

سایر رقبا و کسب مزیت رقابتی است، به طور برند یک ابزار بسیار کاربردی برای ایجاد تمایز با 

های یک محصول را داراست که باعث متمایز و متفاوت شدن با محصولات رقبا کلی برند تمام ویژگی

افزون مشاغل خدماتی، برند خدمات با توجه به گسترش روز های اخیردر این میان و در سال .شودمی

ی خدمات روبه فزون یهای ارائه دهندهرقابت در بین بنگاهپای برند کالاها رشد نماید. توانسته پابه

مان یزهای خصوصی در کشور عزاست، نمونه بارز آن گسترده شدن نظام بانکداری و پیدایش بانک

کننده این موضوع است که برای پابرجا بودن در این خدمات بانکی بیانافزایش چشمگیر  .ایران است

ای ارائه همضاعف صورت گیرد. سطح انتظار مشتریان نیز از بنگاه فضای رقابتی پویا بایستی تلاشی

خدمات به خصوص صنعت بانکداری افزایش یافته است. بسیاری از تحقیقات بازار به سمت  یدهنده

های برند خدمات را مورد های آن پرداخته و مولفهاند و به بررسی ویژگیبرند خدمات روی آورده

 اند. ارزیابی قرار داده

تری روابط مش هستند که بر ییها به دنبال سنجش فاکتورهاها و پژوهشقیاز تحق یعیوس فیط

گذارند، تحقیقات متعددی به بررسی یک یا چند می ریوفاداری به برند تأثو های خدماتی با سازمان

د خدمات اند، اما برنهای رفتاری مشتریان به برند پرداختههای برند خدمات و پاسخمورد از ویژگی

دهد، ملموس خود را به طرز چشمگیری نشان میغیرهای روز ویژگیبه بسیار گسترده بوده و روز

 تری حول برند خدمات صورت گیرد.نابراین نیاز است تحقیقات گستردهب

 دانش به تیانجام شده و با عنا یهاوجود گسترش پژوهشتوجه به اهمیت خدمات و با با 

برند بر  تیبرند و هو یآوازه مستندات برند، ریتاث یواحدی که به بررسی مطالعه چیمحققان، ه

. باتوجه به توضیحات فوق این پژوهش دیمشاهده نگرد ی از برند بپردازدمشتر یو وفادار یتمندیرضا

ی برند( و هویت برند بر متغیرهای پاسخ به بررسی تاثیر ابعاد برند خدمات)مستندات برند، آوازه

 پردازد تا مدیرانمشتریان مانند رضایتمندی، نگرش برند و در نهایت وفاداری به برند میرفتاری 

سازمان )بانک( بتوانند با استفاده از نتایج این پژوهش در خصوص چگونگی به کارگیری این ابعاد، 

نک( ابرای تقویت جایگاه برند خود در ذهن مشتریان و در نهایت سودآوری مستمر و پایدار سازمان )ب

ی هعوامل ذکر شد ریمطالعه موردی درباره تاث کیانجام  بامحققین تصمیمات صحیحی اتخاذ نمایند. 

 ابان،یبا بازار انیمشتر انیرابطه م برقراری ریتاثی چگونگ یو بررس پژوهشبه  دی؛بانک  درفوق 

وفاداری  و یتمندیضابر ر روابط نیبرقراری ا ریو تأث سازمانبرند در  با انیمشتر، با خدمات انیمشتر

 ند.پردازیم ،به برند
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 در مشتری انتخاب حق مدیریت بر را تریراهبردی و ترگسترده نظر محققین پژوهش، این در

 رسمیت و مدت بلند خدماتی روابط ،خود پژوهشی حوزه درون در ایشان .داشتد خواهن خدمات حوزه

 .استشده  ایجاد مشتریان توسط که خواهند داد قرار بررسی مورد را اییافته

ی برند و هویت برند بر تأثیر مستندات برند، آوازهبنابراین هدف از این پژوهش بررسی  

است. همچنین این پژوهش به بررسی تاثیر مستندات برند،  رضایتمندی و وفاداری مشتری از برند

 پردازد.می ی برند و هویت برند بر رضایت مشتری و رضایت مشتری بر نگرش برند،آوازه

 تحقیقی و پیشینه مبانی نظری 

 مستندات برند

اند که در چارچوب برندسازی ( بیان داشته1661) 2( و تورلی و مور1669) 1آرورا و استونر

       ای از تداعی معانی برند خدماتی که توسط خدماتی، مستندات برند عبارت است از مجموعه

توانند کنندگان میخرید و مصرف تجربه شده است. مصرفی قبل از کننده در طی مرحلهمصرف

تر( نظیر نام برند، قیمت و تر )شناخته شدههای ملموسمستندات برند خدماتی را از طریق گرایش

 .0(111،2311ی خدمات مورد ارزیابی قرار دهند)کریستالیس و کریسوکو گستره

مربوط به برندهای خدماتی، مسائلی مستندات برند  "( اساسا2331) 1به بیان گریس و اوکاس

کند. این شواهد بیانگر همه ابعاد برند های برند خدماتی را تشریح میبسیار بیشتر از تنها گرایش

گذارد. برای مثال خدمت اصلی ارائه کننده، کننده از برند اثر میخدماتی است که بر ارزیابی مصرف

ند و کنیت کاربر )مصرف کننده( همخوانی پیدا میعملکرد کارکنان، میزانی که تصویر برند با ذه

کننده از برند خدماتی احساسات برخواسته در طی استفاده از برند خدماتی، همه در درک مصرف

ی باشند. به این ترتیب، همین ابعاد )هم ملموس و هم غیرملموس( هستند که بدنهشریک می

آورند. به همین جهت، مستندات برند د میکنندگان خدمات به وجومستندات برند را برای مصرف

کننده به برندهای خدماتی براساس آن بنیان گذارده های مصرفکند که واکنشاصولی را ارائه می

 (.1061،1و مدنی رزاقی و خیری 2311،111شود )کریستالیس و کریسوکو می

اصلی، خدمات و  ی ارائه خدمات، خدماتنام برند، قیمت )ارزش برای پول(، محیط و گستره 

کننده تطابق دارد و احساسات آشکار شده ای که تصویر برند با ذهنیت مصرفعملکرد کارکنان، درجه

های مستندات برند خدماتی هستند )کریستالیس از برند در طول مدت استفاده از خدمات آن، مولفه

 (.2311، 111و کریسوکو 
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 ی برندآوازه

شده )تبلیغات و مربوط به برند خدماتی مانند ارتباطات کنترلی برند به همه ارتباطات آوازه

کند که و تبلیغات بدون هزینه( اشاره می 1دهانبهنشده )ارتباطات دهانها( و ارتباطات کنترلترویج

شود. پژوهشگران معتقدند قبل از خرید، این کنندگان تجربه میبه طور غیرمستقیم توسط مصرف

دهد و در نتیجه به شدت با رضایت مستقیم انتظارات مشتری را شکل می منابع اطلاعاتی به طور

 .9(2311،111، )بر گرفته از کریستالیس و کریسوکو 9(2331مشتری در ارتباط است )گریس و اکاس، 

یجه دهد و در نتقبل از خرید این منابع اطلاعاتی به طور مستقیم انتظارات مشتریان را شکل می

(، علاوه بر این تبلیغات، قصد خرید 2331، 8گذارد )بابین و بابینیر فراوانی میبر رضایت مشتری تاث

که تبلیغات (، در حالی2336، 6دهد )برودی و همکارانو ادراک از برند، مشتریان را تحت تاثیر قرار می

و  3233، 13ها دارد )بانسال و ویرای بر نگرش مشتریان و رفتار خرید آندهان تاثیر عمدهبهدهان

 (.1666،  11مانگولد و همکاران

     ی برند از سه بعد مختلف تشکیل شده است، تبلیغات، آوازه SBV12در مدل اصلاح شده 

هزینه متفاوت است، چراکه طبیعت عنوان منبع شخصی اطلاعات با تبلیغات بدوندهان بهبهدهان

س سازد )کریستالیتر میاهمیت را با دهانبهناملموس بودن ارائه خدمات نقش ارتباطات تبلیغات دهان

 (.2311،111و کریسوکو 

ی برند به طور کامل از مستندات برند متفاوت است، زیرا مستندات برند، بیانگر ابعاد برند آوازه

ان کنندگشود که مستندات برند به مصرفای اطلاق میی برند به شیوهکه آوازهباشد در حالیمی

از نظر ساختار متفاوت از یکدیگر هستند، اما این بدان معنا نیست که این دو دهد. اگرچه انتقال می

ای هتواند بر روی شیوی برند( میساختار به هم مرتبط نیستند. برای مثال متغیرهای ارتباطی )آوازه

کنند اثرگذار باشد. به طور مشابه، درک کنندگان، مستندات برند را درک میکه بر مبنای آن مصرف

اطات ی ارتبتواند به واسطهی خدمات، خدمات اصلی، قیمت و موارد دیگر( میاد برند )نظیر گسترهابع

به دلیل اثر قوی ارتباطات بر  "دریافت شده در مرحله قبل از خرید تغییر یابد. این مسئله، اساسا

ی دگان در طکننآید و این انتظارات است که مصرفکننده به وجود میانتظارات قبل از خرید مصرف

 (. 111باشند )همان منبع، ها میمصرف به سختی به دنبال تائید آن

 هویت برند 

 هویت، جزء کلیدی برندسازی است و هسته ایجاد یک برند موفق، درک چگونگی ایجاد و توسعه 
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(؛ فرآیند 1688) 11(. به بیان پاراسورامان و همکاران2313، 10هویت نام تجاری است )لافورت

خواهد ایجاد کند و اطمینان از برندی هایی که برند میایجاد هویت برند عبارت است از تدوین ذهنیت

سازد )هی و شان برطرف میبا هویت قوی نیازهای نمادین مشتریان را بیشتر از نیازهای کارکردی

گرهای برند است که بر . هویت برند مجموعه منحصر به فردی از تداعی11(2311،916همکاران، 

)بر گرفته از دهدشتی شاهرخ و  19(2338بستن عهد و پیمان با مشتری دلالت دارد )گوداسوار، 

 .(1061،  86همکاران 

کننده برای تعلق خود هویت برند وضعیت روانی درک برند، احساسات یا ارزشی است که مصرف

ثر بودن باید در ذهن مشتریان طنین انداز . هویت برند برای مو19(2313شود )لام، به برند قائل می

تواند باشد نشان دهد. خواهد و میچنان که میشده، از برند رقبا متمایز باشد و سازمان خود را آن

یک عامل کلیدی و مهم برای موفقیت برند، درک چگونگی ایجاد هویت برند مناسب و قوی است، 

هرقدر  (.1669، 18وثر این خواسته کدام است؟ )آکریعنی دانستن اینکه برند خواهان چیست و بیان م

تر باشد، احساس خودنمایی و رضایت بیشتری در مشتریان ایجاد برند با پرستیژتر و شناخته شده

سزایی در رضایت مشتریان دارد، از این رو (. همچنین هویت برند نقش به16،1666)کیرمانی شودمی

جود ها نیز وایت مشتریان از برند بیشتر است، پژوهشهرچه برند هویت متمایزتر داشته باشد، رض

 .23(2311،916اند )هی و همکاران رابطه مثبت میان هویت برند و رضایت را اثبات کرده

 رضایتمندی مشتری از برند 

( رضایت از برند به حالتی مثبت و خوشایند از نظر احساسی اطلاق 2311) 21بنا به گفته لین

(. 1061،129زرگاه و همکاران،باشمینشود )ملکیبرند در مشتری ایجاد میشود که پس از خرید می

همچنین در تعریفی دیگر، رضایت عبارتست از احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول 

یا خدمت بعد از استفاده آن. به عبارت دیگر رضایت مشتری نتیجه اصلی فعالیت بازاریابی است که 

 22کند )جمال و ناصرکننده عمل میمراحل مختلف رفتار خرید مصرف عنوان ارتباطی بینبه

(. با در نظر گرفتن این مفهوم، رضایت به عنوان واکنش به هر دو شاخص خدمات 2332،111

به  "که رضایت اساسای برند( در نظر گرفته شده است. علاوه بر این، در حالی)مستندات برند و آوازه

عیین عنوان عاملی تیان از عملکرد برند خدمات در نظر گرفته شده است، بهعنوان نتیجه ارزیابی مشتر

شود. از این منظر، برخی از تحقیقات کننده در نگرش نسبت به برند و وفاداری نیز محسوب می

؛ بائن و  2333، 20اند )کارواناپیشین تاثیر شگرف رضایت را بر نگرش و وفاداری مشتری دریافته

 (.2311،111(، )بر گرفته از مقاله کریستالس و کریسوکو 21،1660رونالد و راست و 21،2331چن
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عنوان توان در مقایسه با نگرش بهاند، رضایت را می( بیان داشته1669) 29اسپرنگ و همکاران

واکنش سریع مشتریان به عملکرد برند و نتیجه برآورده شدن انتظارات مشتریان دانست )کریستالیس 

 (.2311،111و کریسوکو 

   نگرش برند

( بیان داشته است، نگرش برند به دیدگاه مثبت و منفی مشتریان به برند خدمات 1668کلر )

رود که تاثیری مثبت بر وفاداری برند داشته باشد )کریستالیس و کریسوکو شود و انتظار میاطلاق می

ئه شده )قبل از خرید، (. با در نظر گرفتن مراحل مختلف رابطه میان مشتری و خدمات ارا112، 2311

د در تری برای ارزیابی برنعنوان عامل با ثباتحین استفاده و پس از خرید( نگرش نسبت به برند به

عنوان نمونه، شود. بهمقایسه با واکنش فوری مشتری نسبت به رضایت از عمکرد آن محسوب می

ی خدمات( به طور گسترههای ملموس و در دسترس برند خدمات )مانند قیمت و بعضی از شاخص

ه در های برند کدهد در صورتی که شاخصمستقیم دیدگاه کلی مشتری را نسبت به برند شکل می

اند به طور غیرمستقیم از طریق رضایت مشتری، نگرش حین استفاده از خدمات کارکنان تجربه شده

است با هر دو عامل رضایت  دهند. در حالتی مشابه، متغیرهای ارتباطات ممکنرا تحت تاثیر قرار می

واند تا حدی تکه بر طبق مطالعات پیشین تبلیغات میو نگرش به برند ارتباط داشته باشند در حالی

(. 1668، 29آور عملکرد منفی خدمت را بر نگرش مشتری کاهش دهد )کمپف و اسمیتاثرات زیان

های تجربه شده برند در رکنگرش نسبت به برند تحت تاثیر ادراک و رضایت مشتریان از تمام مح

( )بر گرفته از مقاله 2331، 28گیرد )گریس و اکاسمرحله قبل از خرید و حین مصرف قرار می

 (.2311، 112کریستالیس و کریسوکو 

 وفاداری به برند

ای در ادبیات بازاریابی تحلیل شده است)دیک و باسو، مفهوم وفاداری به برند به طور گسترده

. هرچند تعاریف و 26(1666و الیور ، 2331؛ هاریس و گود، 2339کی و همکاران، ؛ ایوانزچیتز1661

( 1666توضیحات فراوانی درباره وفاداری به برند وجود دارد اما بهترین تعریف از وفاداری توسط الیور )

کننده یک مقصد پایدار عمیق به خرید مجدد و مشتری ارائه شده است، به نظر وی، وفاداری منعکس

 (.1061،91گی بودن یک محصول  یا خدمت مرجح در آینده است)احمدی و همکاران همیش

تمایلی و احساسی، وفاداریشناختی، وفاداریتوان به چهاردسته وفاداریوفاداری به برند را می

(. همچنین وفاداری به برند باعث تکرار خرید 912، 2311محلی تقسیم کرد )هی و همکارانوفاداری
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نوبه خود منجر به سودآوری سازمان در آینده گردد که این عوامل بهدهان مثبت میبههانو تبلیغات د

عنوان واکنش نهایی مشتری به برند خدمات است (. وفاداری به برند به2332،  03شود )کاروانا می

 (.2311،111( و )بر گرفته از کریستالیس و کریسوکو2331)گریس و اکاس، 

در  "( مفهوم وفاداری خصوصا2332) 02( و جول و همکاران2333) 01کاروانا و همکارانبه بیان   

وفق وکار مای برای کسبصنایع خدماتی، مورد توجه فراوانی قرار دارد زیرا وفاداری عامل تعیین کننده

. به دنیال رقابت روزافزون که 00(2311، 106شود )کریستالیس و کریسوکو و سودآور محسوب می

ها تمرکز خود را بر جلب رضایت و حفظ مشتری های بازارهای جهانی است سازمانز ویژگییکی ا

 ()بر گرفته از همان ماخذ(.2331،  01)گاستوفسون و همکاران  اندمعطوف کرده

کند چراکه مشتریان وفاداری مشتریان در حقیقت یک مزیت رقابتی برای سازمان ایجاد می 

شوند. همچنین وفاداری به برند سبب ایجاد یک های بازاریابی میینهجویی در هزوفادار سبب صرفه

 (.1061،186های رقابتی خواهد شد)فیض  و همکاران هرم تجاری برای سازمان در حرکت

 پیشینه پژوهش

 پژوهش های داخلی

 تیو رضا تیهو ینقش چند بعد یبررس"( در پژوهشی با عنوان 1069دودانگه و همکاران ) 

 "یرمشت تیرضا کننده ومصرف برند تیهو ،با برند و جوامع برند یاز برند در روابط مشتر یمشتر

 لهیبرند، به وس یبر وفاداربرند  تیهو ریتاث دست آمده مشخص نمود کهنتایج به .نمودندبررسی را 

ندارد. به علاوه، جوامع  یریتاث چیه برند بر جوامع یمشتر تیشود. رضایم لیتعد یمشتر تیرضا

      ادجیبرند ا یبر وفادار یشیافزا چیهستند اما ه دیمف د،یجد انیدست آوردن مشتربه یبرند برا

 .شودینم

بررسی رابطه بین هویت برند با عوامل پرستیژ برند، "( در پژوهشی با عنوان 1069سلیمی زاویه )

نفر از مشتریان  233با نمونه آماری  "د مدل ساختاریاعتماد برند، شباهت برند و تمایز برند با رویکر

گوشی تلفن همراه سامسونگ در سطح شهر تهران به این نتیجه رسید که بین تعیین هویت مشتری 

وسیله برند و عوامل پرستیژ برند، اعتماد برند، شباهت برند و تمایز برند رابطه معنادار و مثبتی به

 وجود دارد.

بررسی اثر هویت یابی مشتری با "( در پژوهشی با عنوان 1061مکاران )حدادیان، علیرضا و ه

برند بر وفاداری به واسطه کیفیت خدمات، اعتماد و ارزش درک شده )مورد مطالعه: هتل پنج ستاره  

22 
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ها علاوه بر ایجاد تعلق در مشتری باید دائم در پی بیان داشتند که شرکت "همای شهر مشهد( 

 رزش درک شده مشتری و ایجاد اعتماد در او باشند. ارتقای سطح خدمات، ا

مدل سازی ساختاری تفسیری "( با عنوان 1061در پژوهشی که توسط اسفیدانی و همکاران )

و با نمونه آماری  "تی با نگاهی به عملکرد بازاریابیصنعت آی 01بی  توهویت برند سازمانی در بازار بی

تی اعلام نمودند که نقش هویت برند بر متخصصان صنعت آیاساتید دانشگاه و همچنین خبرگان و 

 رضایت و وفاداری مشتریان و قصد آنان برای خرید مجدد، محرز و مشخص است. 

بررسی تاثیر هویت برند بر وفاداری برند در شرکت "( به پژوهشی با عنوان 1061مهرانی هرمز )

سال شهر  01تا  11ی( در بین جوانان های تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآو

د. باشپرداخت. نتایج آن مشخص نمود که اعتماد برند باعث افزایش وفاداری مشتریان می "گرگان

 گیزاند. انمی هویت برند نیز باعث جلب رضایتمندی مشتریان است و در پی آن وفاداری آنان را نیز بر

تحلیل عوامل موثر بر توسعه هویت برند "موضوع ای با ( در مطالعه1061باشکوه و شکسته بند )

، متوجه شدند که عامل فرهنگ "های بیمه ایران استان اردبیل(خدماتی )مورد مطالعه: نمایندگی

گذارد و عوامل هویت بصری برند، بازاریابی و شخصیت برند، تاثیر اندکی بر هویت برند خدمات می

چه بازاریابی، تاثیری بر توسعه هویت برند خدماتی سازمان مدیریت ارتباط با مشتری و ارتباطات یکپار

 دارد. 

بررسی جوامع برند بر وفاداری به برند )رویکرد جوامع برند  "( در پژوهشی به1061صادقیان )

در بین دانشجویان کارشناسی ارشد دانشگاه تبریز   "شکل گرفته از طریق رسانه های اجتماعی(

کننده ارتباط مثبت بین مشتری، برند و شرکت است. جوامع برند یانپرداخت. نتایج به دست آمده ب

 نیز با رضایت و وفاداری مشتریان رابطه صحیح و منطقی دارد. 

بررسی ابعاد برند خدمات بر "( مطالعه ای با عنوان 1061باش زرگاه و همکاران )ملکی مین 

فر از مشتریان بانک تجارت در شهر تهران ن 081، با نمونه آماری "وفاداری به برند در صنعت بانکداری

در قانجام دادند. محققین مزبور با توجه به نتایج پژوهش بیان کردند که در صنعت بانکداری هر چه

ی برند رشد و گسترش یابد رضایتمندی مشتریان، نگرش به برند و شواهد، مستندات برند و آوازه

 یابد.وفاداری مشتریان از برند نیز رشد و گسترش می

در بخش خدمات ی برند و مستندات برند تاثیر آوازه یبررس"با هدف  (1061خیری و رزاقی ) 

 وهیاسب شبرند و تن ییآل، شناسا دهیا یتطابق شخص خدمات، رفتار کارکنان، یکیزیف تیفیشامل، ک
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 تیفیک تبمث ثیراز تا یحاک جینتاپژوهشی را انجام دادند.  "انیمشتر یرفتار یبر پاسخ ها یزندگ

 .ستو وفاداری ا تیبر رضا یزندگ وهیخدمات و تناسب ش یکیزیف

تاثیر کیفیت خدمات، تصویر شرکت و ارزش درک شده "(در مطالعه ای 1060باقری و همکاران ) 

مشهد را بررسی کرده اند. ایشان به این نتیجه رسیده اند که  "بر وفاداری مشتریان شعب بانک ملت

مل موثر بر وفاداری مشتری است و کیفیت خدمات نیز وفاداری مشتریان تصویر شرکت مهمترین عا

 را در پی خواهد داشت.

بررسی تاثیر ادراک مشتری از نام "( با عنوان 1060نتایج تحقیق بنیادی نائینی و همکاران ) 

، مشخص "گری ارزش ادراک شده توسط مشتری )بانک پاسارگاد(تجاری بر وفاداری وی با میانجی

 نام تجاری خدمات و کیفیت خدمات می تواند وفاداری مشتریان را کسب نماید. نمود

بررسی تاثیر فرایندهای روانشناختی هویت  "( در پژوهشی با موضوع 1061ابراهیمی و همکاران)  

در صنعت بانکداری و خدمات آرایشی و بهداشتی اعلام نمودند  "برند و شخصیت برند بر وفاداری برند

د را ی آن، برنکننده به واسطهشود مصرففرد محصولات یک برند باعث میای منحصربههکه ویژگی

 شناسایی کرده ، ارزش برند را درک نموده و به دنبال آن وفاداری او به برند افزایش یابد.

ی برند از دیدگاه تاثیر ارزش ویژه "( در تحقیقی با عنوان 1061شاهرخ و همکاران )دهدشتی 

داری )مورد مطالعه: شرکت سرمایه گذاری بر رضایت و وفاداری به برند در صنعت هتل کنندهمصرف

نداره پهای کیفیت فیزیکی، رفتار کارکنان، تناسب با خود، بیان داشتند که متغیر"های پارس(هتل

ی ادارکننده و وفتواند رضایت مصرفآل، هویت برند، تناسب با سبک زندگی و آگاهی از برند میایده

 به برند را افزایش دهد. 

بررسی رابطه میان درگیری ذهنی محصول "ای با عنوان ( در مطالعه1063عبدالوند و نیک فر )

و تعهد به نام و نشان تجاری )برند( )مطالعه موردی: اساتید دانشگاه آزاد اسلامی واحد های تهران(، 

درگیری محصول و تلاش در جهت رسد این است که عامل متوجه شدند آنچه که واضح به نظر می

حفظ آن باید همواره مدنظر بازاریابانی که خواهان افزایش سود آوری از طریق ایجاد وفاداری و تعهد 

 هستند قرار بگیرد. 

بررسی تاثیر اعتبار برند بر وفاداری مشتریان "( در پژوهشی با عنوان 1063حیدرزاده و همکاران)

ری ایجاد رضایت و وفادا باعث اعتبار برندنتایج دست یافتند که به این "در صنعت بانکداری ایران

 شود. مشتریان می
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مند بر تاثیر ابعاد ارزشی بازاریابی رابطه"( در مطالعه ای به بررسی 1063ونوس و ظهوری ) 

در شهر تهران پرداختند. نتایج پژوهش گویای آن است که  "وفاداری مشتری به برند تلفن همراه

های خاص بتوانند نیازهای اجتماعی و شخصیتی خویش کنندگان از راه استفاده از برندهرچه مصرف

  دهند.را رفع کنند بیشتر نسبت به آن برند از خود وفاداری و حمایت نشان می

 های خارجیپژوهش

بررسی اثر رقابت بر ارائه خدمات ارزش مشتری "( در ارائه یک بینش به 2311)09چن و همکاران 

ننده کدهد که رقابت، یک تعدیلپرداختند که نتایج به دست آمده نشان می "وفاداری مشتریانبرای 

کننده است. این مطالعه به مدیران نشان داد که روابط بین ارزش مشتری و وفاداری از دید مصرف

 توانند برای دستیابی به یک مزیت رقابتی استخدام شوند.چگونه کارمندان خدمات می

ارزیابی مشتری، رضایت و اعتماد وی به برند "( در مقاله ای با عنوان 2311) 09ولوتسو اکلئوپاتر 

 "بینی کننده وفاداری به برند با نقش تعدیلگر/ میانجی روابط مشتری با برندبه عنوان متغیرهای پیش

تماد، عکند که اخانم جوان ساکن در گلاسکو اسکاتلند این موضوع را تصدیق می 186با نمونه آماری 

 کند.رضایت و نوع نگرش مشتری به برند به توسعه وفاداری به برند کمک می

اثرات ابعاد برند خدمات بر و وفاداری به  "ه ای با عنوان مقال( در 2311کریستالیس و کریسوکو )

ی خدماتی مختلف، بیان داشتند میزان وفاداری مشتریان به برند به عنوان متغیر در دو حوزه "برند 

اری دفتار نهایی نه تنها تحت تاثیر میل کلی مشتریان به برند خدماتی  قرار دارد، بلکه به طور معنیر

می ی برند تاثیر مستقیگیرد. همچنین ایشان اعلام کردند آوازهتحت تاثیر ابعاد برند خدمات قرار می

جربه ا بایستی برند را تدهد که مشتریان ابتدبر رضایت مشتری از برند خدماتی ندارد و این نشان می

رش گذارد. رضایت نیز به واسطه نگها به برند خدماتی تاثیر میکنند و این به نوبه خود بر ارزیابی آن

 برند بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار است.

یابی مشتری با برند بر ارزیابی و بررسی هویت "( در پژوهشی با عنوان 2310)08سو و همکاران

، اعلام نمودند که اگر چه اکثر مشتریان به یک هتل "های کشور استرالیا مشتریان به هتلوفاداری 

ها از هتل مورد کنند، اما همچنان کیفیت خدمات نقش بسزایی در ارزیابی آنخاص احساس تعلق می

عتماد ایابی مشتری با برند اگر با کیفیت خدمات و ها نتیجه گرفتند که هویتکند. آننظرشان ایفا می

 تواند به وفاداری مشتریان منجر شود.گذاری همراه باشد میو ارزش

 یابی مشتری عوامل موثر بر هویت"( در پژوهشی با عنوان 2312) 06استاک برگر سائر و همکاران
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، عامل یابی مشتری با برنددر کشور آلمان، به این نتیجه دست یافتند که هویت "وسیله برند به

 آید.اداری مشتری به حساب میمهمی در جلب وف

دیدگاه هویت اجتماعی "( به انجام رسید با عنوان 2311) 13پژوهشی که توسط هی و همکاران 

دست آمده نقش محوری هویت برند بر رضایتمندی، توسعه و باشد. نتایج بهمی "بر وفاداری به برند

ت گیری روابط بلندمدی منشاء شکلکند و بیان می دارد هویت قورشد وفاداری به برند را تائید می

 میان مشتری و برند شده و وفاداری  مشتری را در پی خواهد داشت.

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه

های کریستالیس و نشان دهنده مدل مفهومی پژوهش حاضر است که  از پژوهش 1شکل 

 ( برگرفته شده است:2311( و هی و همکاران)2311کریسوکو )
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 مدل مفهومی پژوهش -8شکل 

 (2311،912) 12( ، هی و همکاران2311،111) 11برگرفته شده از: کریستالیس و کریسوکو
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 های پژوهشفرضیه

 مستندات برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد. (1

 ی برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد.آوازه (2

 مشتری تأثیر مثبت دارد.هویت برند بر رضایت  (3

 هویت برند بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت دارد. (4

 رضایت مشتری بر نگرش برند تأثیر مثبت دارد. (5

 نگرش برند بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت دارد. (6

 ی برند بر مستندات برند تاثیر مثبت دارد.آوازه (7

 پژوهششناسی روش 

 نوع پژوهش 

تحقیقات کاربردی قرار دارد و همچنین از نظر روش، جزء این پژوهش از لحاظ هدف در دسته 

 است. تحقیقات علّی

 ها از روش میدانی استفادهمربوط به آزمون فرضیه هادادهآوری برای جمعها : دادهروش گردآوری 

شده و از سوی دیگر در پژوهش حاضر برای تدوین و تنظیم ادبیات تحقیق و مبانی نظری از منابع 

های تخصصی و نشریات مربوط ها، مقالات، ماهنامهموجود فارسی و لاتین قابل دسترس در کتابخانه

تفاده سبه موضوع تحقیق، اینترنت و وب سایت های علمی و دانشگاهی و مراکز اسناد و علمی کشور ا

 شده است. 

 باشد.سوال می 01ها، پرسشنامه است که دارای آوری دادهبزار جمعا:  هادادهآوری ابزار جمع

( استخراج شده و 2311( و هی و همکاران )2311های کریستالیس و کریسوکو )پرسشنامه از مقاله

ش بور دارای دو بخای لیکرت تنظیم شده است. همچنین پرسشنامه مزبر اساس مقیاس ینج گزینه

عمومی و اختصاصی است. سوالات بخش عمومی؛ مشخصات دموگرافیک و سوالات بخش اختصاصی 

ی برند(، هویت برند، نگرش برند، رضایتمندی و در مورد عناصر برند خدمات ) مستندات برند و آوازه

 وفاداری مشتری به برند است.
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 هادادهروایی و پایایی ابزار گردآوری 

 تعیین روایی پرسشنامه از روایی محتوا و روایی سازه استفاده شده است. برای سنجش برای:  روایی

روایی محتوا از نظرات اساتید و متخصصان استفاده شده و برای سنجش روایی سازه، روش تحلیل 

 باشد.دهنده تائید موارد فوق میکه نتایج نشان عاملی تاییدی به کار گرفته شده است

 پرسشنامه 03سنجش پایایی سوالات پرسشنامه نیز با یک پیش آزمون و با پخش تعداد :  پایایی

مقدار ضریب مورد آزمون قرار گرفته است.  10کرونباخمیان جامعه آماری و با استفاده از روش آلفای 

-دهد پرسشنامه از اعتبار کافی برخوردار بودهدست آمده که نشان میبه 691/3 کل آلفای کرونباخ،

 بیان شده است.1 است. نتایج آلفای کرونباخ  هر یک از متغیرهای پرسشنامه در جدول

 آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای تحقیق -8جدول 

 پایایی شماره سوالات نام متغیر ردیف

 620/3 11تا  1 مستندات برند 1

 812/3 18تا  11 ی برندآوازه 2

 812/3 21تا  16 رضایتمندی 0

 831/3 29تا  21 نگرش برند 1

 819/3 01تا  28 هویت برند 1

 811/3 01تا  02 وفاداری به برند 9

 691/3 01 کل سوالات 9

 باشد.جامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان بانک دی شعبه اراک می: جامعه آماری 

 گیریفرمول نمونهکه این جامعه آماری نامحدود است با توجه به از آنجایی:  تعیین حجم نمونه

سوال(، نمونه آماری  01تعداد سوالات پرسشنامه ) ( و 5q ≤ n ≤ 15qسازی معادلات ساختاری) مدل

نفر 320 باشد که با نظر اساتید و خبرگان محترم مرتبط با موضوع،  121و  191بایست بین آن می

 به عنوان نمونه آماری تعیین شدند.

 کولموگروف هایآزمون متغیرها، از بودن نرمال بررسی برای:  هاروش تجزیه و تحلیل داده

کشیدگی استفاده شده که به علت نرمال  ضریب و چولگی ضریب حد مرکزی، ، قضیه11اسمیرنوف

مورد استفاده  19اسالاسمارت پی افزار نرم و 11تأییدی عاملی تحلیل آزمون نبودن توزیع متغیرها،

عات تکنیک حداقل مربهای تحقیق به تفکیک با استفاده از هریک از فرضیه قرار گرفته شده است.
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و تحلیل قرار گرفته و در نهایت مدل کلی تحقیق نیز با استفاده از همین تکنیک مورد تجزیه  19جزئی

 است.بررسی شده 

 های پژوهشیافته

 شناختی که مورد پرسش قرار گرفته شامل: جنسیت، جمعیتهای دادهی پژوهش، در پرسشنامه

درصد  6/19درصد را زنان و  1/10نفر نمونه آماری، 023تاهل، سن و تحصیلات است. از وضعیت

اند. وضعیت سنی درصد متاهل بوده 1/12درصد مجرد و  1/19اند و از این بین را مردان تشکیل داده

 1/9سال،  21-01درصد بین  6/19سال،  21متر از درصد ک 8/09دهد که نمونه آماری نشان می

باشند. سطح تحصیلی نمونه آماری پژوهش سال می 11درصد بالای  8/9سال،  09-11درصد بین 

 9/01درصد، لیسانس 9/19دیپلم درصد، فوق 9/21که افراد دیپلم و زیردیپلم  کننده آن استبیان

 هستند.لیسانس و بالاتر از آن درصد فوق 0/03درصد و 

 پژوهش هایآزمون فرضیه

تحقیق بر اساس یک ساختار عِلیّ با  هاییهفرضی متغیرهای مورد بررسی در هر یک از رابطه

گیری است. در مدل کلی تحقیق، مدل اندازهاس( آزمون شدهالتکنیک حداقل مربعات جزئی )پی

مدل مسیر )روابط متغیرهای پنهان با مشاهده به متغیر پنهان( و ی هریک از متغیرهای قابل )رابطه

تحقیق بر اساس روابط هریک از متغیرها به تفکیک  هاییهفرضاست. آزمون شدهیکدیگر( محاسبه 

است. برای سنجش معناداری روابط میزان اثر بین متغیرها بیان شده  2 است. در شکلشده نیز ارایه 

است. در مدل شده ارایه   3شکلدر شده که به محاس 16با تکنیک بوت استراپینگ 18ی تینیز آماره

است خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی استاندارد روابط  13اسالیپافزار اسمارت زیر که خروجی نرم

 است. شدهمتغیرهای تحقیق ذکر 
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 ضرایب بارهای عاملی مدل کلی پژوهش -4شکل 

   

 روابط بین متغیرها آورده شده است. 11تی( یمقادیر معناداری )آماره 0و در ادامه در شکل

 
 ی تی مدل کلی پژوهش آماره -9شکل 
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 اول: مستندات برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد. آزمون فرضیه

 (.2است )شکل  شدهمحاسبه  113/3مستندات برند و رضایت مشتری  مستقیم یرابطه میزان

مقدار بحرانی تی در سطح تر از که بزرگ (0)شکل  است آمده دستبه 313/1نیز  ی آزمونآماره

بنابراین با اطمینان  معنادار است. شده مشاهده تأثیردهد بوده و نشان می 69/1یعنی  %1خطای 

 مستندات برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبتی دارد. 61%

 ی برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد.دوم: آوازه آزمون فرضیه

 (.2است )شکل  شدهمحاسبه  120/3ی برند و رضایت مشتری آوازه مستقیم یرابطه میزان

مقدار بحرانی تی در سطح خطای تر از که بزرگ (0)شکل آمده است دستبه 208/1نیز  آزمونیآماره

 %61ی برند بر رضایت مشتری با اطمینان مستقیم آوازه تأثیردهد بوده و نشان می 69/1یعنی  1%

یر گری مستندات برند علاوه بر تأثی برند بر رضایت مشتری با میانجیکه آوازه از آنجاشود. د میتأیی

یج آن در ایم که نتاباشد لذا از تحلیل مسیر استفاده کردهمستقیم دارای تأثیر غیرمستقیم نیز می

رکنان بر رضایت کای برند دهد که تأثیر غیرمستقیم آوازهمحاسبه شده است. نتایج نشان می 2جدول

 باشد.می 811/3ی برند بر رضایت مشتری باشد. لذا تأثیر کل آوازهمی 811/3

 بر عملکرد شتریممیزان تأثیر مستقیم، غیرمستقیم رضایت  -4جدول 

 تاثیر کل تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم 

 120/3+  288/3=  811/3 931/3×  113/3=  288/3 120/3 رضایت مشتری ی برند آوازه

 - - 931/3 مستندات برند  ی برندآوازه

 - - 113/3 رضایت مشتری مستندات برند

 

 سوم: هویت برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد. آزمون فرضیه

 (.2است )شکل  شدهمحاسبه  -312/3و رضایت مشتری هویت برند  مستقیم یرابطه میزان

مقدار بحرانی تی در سطح از  ترکوچک که( 0)شکل آمده است دستبه - 119/3نیز  ی آزمونآماره

بنابراین با اطمینان  .باشدنمیمعنادار  شده مشاهده تأثیردهد بوده و نشان می 69/1یعنی  %1خطای 

 .شودهویت برند بر رضایت مشتری تأثیر ندارد و فرضیه رد می 61%
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 به برند تأثیر مثبت دارد. چهارم: هویت برند بر وفاداری آزمون فرضیه

ی آماره (.2است )شکل  شدهمحاسبه  120/3هویت برند و وفاداری به برند  مستقیم رابطه میزان

 %1مقدار بحرانی تی در سطح خطای تر از که بزرگ (0)شکل آمده است دستبه 981/1نیز  آزمون

هویت  %61بنابراین با اطمینان  معنادار است. شدهمشاهده  تأثیردهد بوده و نشان می 69/1یعنی 

 برند بر وفاداری به برند تأثیر مثبتی دارد.

 پنجم: رضایت مشتری بر نگرش برند تأثیر مثبت دارد. آزمون فرضیه

 (.2است )شکل  شدهمحاسبه  919/3رضایت مشتری و نگرش برند  مستقیم یرابطه میزان

مقدار بحرانی تی در سطح تر از که بزرگ  (0)شکل آمده است دستبه 219/6نیز  ی آزمونآماره

بنابراین با اطمینان  معنادار است. شده مشاهده تأثیردهد بوده و نشان می 69/1یعنی  %1خطای 

 رضایت مشتری بر نگرش برند تأثیر مثبتی دارد. 61%

 ششم: نگرش برند بر وفاداری به برند تأثیر مثبت دارد. آزمون فرضیه

 (.2است )شکل  شدهمحاسبه  138/3نگرش برند و وفاداری مشتری  مستقیم یرابطه میزان

مقدار بحرانی تی در سطح تر از که بزرگ  (0)شکل آمده است دستبه 962/9نیز  ی آزمونآماره

بنابراین با اطمینان  معنادار است. شده مشاهده تأثیردهد بوده و نشان می 69/1یعنی  %1خطای 

 فاداری به برند تأثیر مثبتی دارد.نگرش برند بر و 61%

 برند تأثیر مثبت دارد. ی برند بر مستنداتهفتم: آوازه آزمون فرضیه

ی آماره (.2است )شکل  شدهمحاسبه  931/3ی برند و مستندات برند آوازه مستقیم یرابطه میزان

 %1در سطح خطای  مقدار بحرانی تیتر از که بزرگ  (0)شکل آمده است دستبه 129/19نیز  آزمون

ی آوازه %61بنابراین با اطمینان  معنادار است. شدهمشاهده  تأثیردهد بوده و نشان می 69/1یعنی 

 مستندات برند تأثیر مثبتی دارد. برند بر
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 ها خلاصه آزمون

 شده است.ارایه  0خلاصه نتایج تحقیق در جدول 

 بندیخلاصه و جمع -9ل جدو

هیفرض مسیرضریب  رابطه   نتیجه آماره تی 

اول هیفرض رضایت مشتری  ←مستندات برند    113/3  313/1  تایید 

دوم هیفرض رضایت مشتری  ←ی برندآوازه   120/3  208/1  تایید 

سوم هیفرض رضایت مشتری  ← هویت برند   312/3-  119/3-  رد 

چهارم هیفرض وفاداری به برند  ← هویت برند   120/3  981/1  تایید 

پنجمفرضیه  نگرش برند  ← رضایت مشتری   919/3  219/6  تایید 

وفاداری به برند  ← نگرش برند فرضیه ششم  138/3  962/9  تایید 

مستندات برند  ←ی برندآوازه فرضیه هفتم  931/3  129/19  تایید 

 هاو پیشنهاد گیرینتیجهبحث، 

 استنتاج است: این نتایج قابل ها و تحلیل مسیر ارائه شدهبر اساس  بررسی فرضیه

 تالیس های کریسبا پژوهشاین نتیجه  دارای تاثیر مثبت است. مشتری مستندات برند بر رضایت

اصولی همسو است. مستندات برند  (1061) باش زرگاه و همکاران( و ملکی مین2311) و کریسوکو

 یپول(، محیط و گسترههای آن مانند نام برند، قیمت)ارزش برای دهد که با توجه به مولفهرا ارائه می

-مصرف یتی که تصویر برند با ذهناارائه خدمات، خدمات اصلی، خدمات و عملکرد کارکنان، درجه

 باعث شده که ،رند در طول مدت استفاده از خدماتکننده تطابق دارد و احساسات آشکار شده از ب

رضایت داشته و واکنش خریداری شده،  ارائه و ارزش حاصل از خدمات یاز کیفیت، نحوه مشتری

ها در جلب رضایت مشتری حائز مثبت نشان دهد. در این بین عملکرد کارکنان و چگونگی برخورد آن

اشد اهمیت است. هرچه کیفیت خدمات ارائه شده مطلوب باشد ولی عملکرد کارکنان صحیح نب

 مشتری ناراضی خواهد بود و اهداف سازمان)بانک( را به چالش خواهد کشانید.

 وهای کریستالیس و کریسوکی برند رابطه مثبت با رضایتمندی دارد. این نتیجه با پژوهشآوازه 

ی آوازههمسو نیست.  (1061) باش زرگاه و همکاران( و ملکی مین1061) خیری و رزاقی (،2311)

باطات تها و همچنین از طریق ارتواند از طریق ارتباطات کنترل شده مانند تبلیغات و ترویجبرند می

ظارات انت ردهدهان و تبلیغات بدون هزینه بر مشتری تاثیر گذابهکنترل نشده مانند ارتباطات دهان

دست آورد. همسو نبودن نتیجه این فرضیه با پیشینه پژوهش هبو رضایت او را  دهدشکل وی را 
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سوی  رت گرفته ازنظر، تبلیغات صو تواند مربوط به تفاوت نوع خدمات ارائه شده توسط برند موردمی

 ،ی برندکه آوازهاست در این پژوهش اثبات شده  قلمرو موضوعی پژوهش باشد. وآن، جامعه آماری 

 کند.، رضایتمندی مشتری را به نحو مطلوب جلب میدهانبهاز طریق تبلیغات دهان "خصوصا

 .با  واین فرضیه در تحقیق حاضر رد شده است  هویت برند بر رضایت مشتری تاثیر مثبت ندارد

توان بیان داشت که هویت ( همسو نیست. از دلایل رد این فرضیه می2311تحقیق هی و همکاران)

آن در اذهان  گیرینماید و شکلفرد خدمات تمرکز میبههای منحصرای است که بر ویژگیمقوله

ه سریع به خدمات ارائرضایت واکنشی  کهدر حالی ،باشدمیبر مشتریان و درک مخاطبان از برند زمان

ای همشتریان و برداشت نیازهای گوناگونی برند خدمات، برند است. گستردگی حوزهشده از سوی 

ری مشت لیو یک مشتری را راضی کندتواند می ارائه شدهت اها از خدمکنندهمتفاوت هر یک از مصرف

هویت برند برای اینکه موثر باشد دیگر از همان خدمات ارائه شده و با همان کیفیت ناراضی باشد. 

ولی خدمات ارائه شده توسط هر  در ذهن مشتری شکل گرفته و از برند رقبا متمایز باشد ستیبای

کن است ممو بوده دار ها برخور...( از تشابه نسبی با دیگر بانک گذاری و)تسهیلات، انواع سپرده بانک

  داده و رضایت مشتری را جلب نماید.نشان نسبت به رقبای خود نتواند به راحتی برتری خود را 

 .نتایج کسب شده بیانگر این است که هویت برند به طور مثبت بر وفاداری به برند تاثیرگذار است 

( 1061( و مهرانی )1061ران)(، اسفیدانی و همکا2311این نتیجه با نتایج تحقیقات هی و همکاران)

اگر  . برندباشدگیری روابط بلندمدت میان مشتری و برند میهویت برند منشاء شکل همسو است.

. دومشتری حک ش به راحتی در ذهنفرد بوده و هویت ممتاز داشته باشد های منحصربهدارای ویژگی

از دیگران انگاشته و هویت برند را  شود تا مشتری همسو با برند، خود را متمایزهویت برند باعث می

 از سوی مشتری که وفاداری به برند باعث تکرار استفاده از خدماتبا توجه به این. هویت خود بداند

و مشتری را ترغیب به تکرار  نمودهشود هویت درک شده از برند نزد مشتری، وفاداری وی را جلب می

 نماید.استفاده از خدمات می

 همسو و یکسان بودن این نتیجه با پژوهش  .یر مثبت بر نگرش برند داردرضایت مشتری تاث

حکایت از آن دارد که رضایتمندی در جلب نگرش مثبت به برند  (2311کریستالیس و کریسوکو )

رند ب نگرش شود.رضایتمندی حالتی مثبت و خوشایند است که در ذهن مشتری ایجاد می موثر است.

ن است که و این بیانگر ای مثبت یا منفی باشدتواند برند است که می یک دیدگاه کلی نسبت بهنیز 

واند ترضایت مشتری از برند می گیرد.شود و سپس نگرش برند شکل میابتدا رضایتمندی ایجاد می
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ی و نارضایتی از برند، نگرش برند را منف ذهنیت مشتری تاثیر گذاردنموده و بر برند را مثبت  نگرش

 .نمایدمشتری را عوض میکرده و دیدگاه 

  نگرش برند بر وفاداری به برند تاثیر مثبت دارد. نتیجه این فرضیه با پژوهش کریستالیس و

که همان نگرش وی به برند است، دیدگاه مشتری از برند  ( هم راستا و همسو است.2311) کریسوکو

برای ایجاد وفاداری ترین راه ی درک کیفیت خدمات، توسط مشتری، مطمئنتواند به واسطهمی

مشتریان باشد. در واقع نگرش برند زمینه ساز وفاداری به برند است که با فراهم آوردن خدمت با 

 کند.مشتری را به سوی خود جذب می ،کیفیت

 ژوهش پ گذارد.ی برند بر مستندات برند تاثیر مثبت مینتایج این پژوهش مشخص نمود که آوازه

. با توجه به همسو بودن این نتیجه را اثبات نمودهمین نتیجه نیز ( 2311) کریستالیس و کریسوکو

ز ، ارتباطی است که برند با مشتری قبل ای برندتوان استنباط نمود که آوازهمی ،ی پژوهشبا پیشینه

ننده را کتواند به حین استفاده نیز کشانده شده، ذهنیت مصرفکند و این ارتباط میخرید برقرار می

ت به تصویر برند همسو گرداند و احساسات آشکار شده از برند را در طول مدت استفاده از خدمات نسب

 بهبود بخشد.

 ی ر مدل مطلوبدر مجموع نتایج به دست آمده نشان دهنده این است که مدل ترکیبی پژوهش حاض

 ،د بیمههای خدماتی مانن، صنعت بانکداری و موسسات مشابه و همچنین بخشاست و در بانک دی

نقش موثری ایجاد کند. میزان وفاداری تواند ها و غیره  میواپیمایی، مراکز درمانی، دانشگاهخدمات ه

رند نه تنها تحت تاثیر وضعیت کلی مشتری به ب مشتری به برند که به عنوان متغیر رفتار نهایی است

شن این قضیه به خوبی رو .هستندی برند نیز بر آن تاثیر گذار قرار دارد بلکه مستندات برند و آوازه

ی ابعاد ملموس و ناملموس برند بر نگرش مشتریان نسبت به برند سازد که تبلیغات نیز به اندازهمی

 گذارد. تبع آن بر وفاداری آنان تاثیر میو به 

     کاربردیپیشنهادهای 

ظ ساختاری از لحاهای نوینی را پیش روی مدیران بانک دی و کلیه موسساتی که این پژوهش افق

ای هدهد که چگونه و از چه طریق واکنشگشاید، به مدیران بانک نشان میشبیه بانک دی هستند می

ه ردی چند بها را نسبت به برند خود وفادار گردانند. در زیر موارفتاری مشتریان را برانگیخته و آن

 گردد:مدیران بانک توصیه می
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 ای خدماتی نوین به صنعتعرصه بازار و ورود ابزارهکنولوژی در ها، رشد تبا توجه به تشدید رقابت 

ها برای خدمات رسانی بیش از پیش، تمرکز خود را بر روی مشتریان گذارده طلبد بانک، میبانکداری

و همسو با رشد فناوری برای خدمات رسانی بهتر به آماده باشند تا از این طریق بتوانند در جلب 

 یجه مطلوب دست یابند.رضایت مشتریان، به نت

 کند، انتظار دارد تا بهترین خدمات را از بانک دریافت کند. هنگامی که مشتری به بانک مراجعه می

عه ممدیران بانک بایستی این قضیه را در نظر داشته و نسبت به رشد خدمات بانکی مطابق با نیاز جا

 ثر باشد. واند در حفظ مشتری بانک موتاقدام نماید، که این عامل می

  آموزش کارکنان به طور مستمر انجام پذیرد، چراکه کارکنان بانک نقطه اصلی مواجهه با مشتریان

انش کارمندانی با د هستند. به نوعی برخورد کارکنان بانک، نشان دهنده تفکر حاکم بر بانک است.

       ممکن ظاهری آراسته همراه با برخوردی مهربانانه و صمیمی که به سریعترین شکل روز،

 .ندند وفاداری مشتریان را تا حدود زیادی تضمین کنتواندهند میمشتریان را انجام می هایدرخواست

  با توجه به اینکه انسان دنیای امروز بیش از گذشته مشغله دارد و دچار مسائل پیچیده زندگی

رصت ست تا مشتری در فشده است و از سوی دیگر تعاملات بانکی نیز گسترش پیدا کرده است، نیاز ا

ی خود، نیازهای بانکی خود را به نحو احسن مرتفع سازد، لذا با عنایت به این موارد، اندک روزانه

پذیری خدمات ارائه شده توسط بانک موجب خشنودی و تخصصی نمودن خدمات بانکی و انعطاف

 باشد.رضایت خاطر  مشتری خواهد شد و چه بسا وفاداری وی را نیز در پی داشته 

  راه اندازی سیستم سامانه پیشنهادات، انتقادات و شکایات مشتریان از خدمات بانکی و رفتار

کارکنان با مشتریان، تاثیر بسیار مهمی برای جلب رضایت مشتریان خواهد داشت، چون این قضیه 

 شود تا مشتریان، بانک را از خود دانسته و موفقیت بانک را موفقیت خود بدانند.باعث می

 پیشنهاد به محققان آتی    

 یری گای نقش برند را برای شکلهای آتی، پژوهشگران رویکرد مقایسهشود در پژوهشپیشنهاد می

 وفاداری مشتریان به برند، مورد سنجش قرار دهند.

 و با توجه به رد فرضیه سوم این پژوهش در خصوص تاثیر هویت برند بر رضایتمندی مشتری 

      شود در تحقیقات آتی حول این موضوع، ، پیشنهاد میی پژوهشیشینههمسو نبودن آن با پ

 .گرفته و نتایج آن با این پژوهش مقایسه گرددتری صورت های گستردهبررسی
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 ژوهشپبیشتر مدل پذیری برای تعمیم است تحقیق حاضر در صنعت بانکداری به سرانجام رسیده، 

 نیز مورد آزمون قرار گیرد.شود در صنایع خدماتی دیگر پیشنهاد می
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    منابع

 (. آمار و کاربرد آن در مدیریت ، چاپ سوم ، تهران ، انتشارات سمت.1060آذر ، عادل  ) (1

ساختاری در  –(. مدل سازی مسیری 1061) ، مهدیعادل ؛ غلامزاده، رسول و قنواتی آذر ، (2

 تهران، انتشارات نگاه دانش، Smart PLS  مدیریت: کاربرد نرم افزار

 دوم. سمت،جلد انتشارات ،"مدیریت در آن و کاربرد آمار  " (.1081 ،م)  مومنی و عادل آذر، (0

. مجله مجتمع آموزش عالی قم، "تحلیل مسیر و علت یابی در علم مدیریت "(. 1081) ادلآذر، ع (1

1 (11 ،)16-69. 

دومین همایش  ،"هویت نام تجاری"(،1061زهره)ابراهیمی ، عبدالحمید و پاینده داری نژاد ،  (1

 1-20، صص  های نوین علوم مدیریت، کارآفرینی و آموزش ایرانافتهعلمی پژوهشی ی

 روابط در برند از مشتری رضایت و هویت بعدی چند نقش بررسی"( .1069احمدی و همکاران ) (9

، بهار  1شماره  0، فصلنامه مطالعات مدیریت و حسابداری ، دوره  "برند جوامع و برند با مشتری

 .008-016، صص 1069

صص  ، انتشارات سمت،"مقدمه ای بر روش تحقیق در علوم انسانی" (.1081) حمدرضامحافظ نیا، (9

111- 113. 

ی برند و شواهد برند خدماتی بر بررسی تاثیر آوازه "(. 1061مجید)، خیری ، بهرام و مدنی رزاقی (8

کنفرانس بین المللی پژوهش  پاسخ های رفتاری کاربران شرکت های ارائه دهنده خدمات اینترنتی ،

 1 -18صص  ،های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری

بررسی نقش چند بعدی هویت و رضایت  "( .1069دودانگه ؛ احمدی ، زهیر و افشار ، پروین) (6

،فصلنامه مطالعات ، مدیریت و حسابداری ، "و جوامع برند مشتری از برند در روابط مشتری با برند

 .008-016، صص 1069بهار  1، شماره  0دوره 

تاثیر ارزش ویژه "(. 1061دهدشتی شاهرخ، زهره ؛ صالحی صدقیانی ، جمشید و هرندی آزین) (13

کت شربرند از دیدگاه مصرف کننده بر رضایت و وفاداری به برند در صنعت هتل داری)مورد مطالعه :

سال هفنم ، بهار  19سرمایه گذاری هتل های پارس(، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری ، شماره 

 .1-02.صص1061

بررسی  "( 1061، علیرضا )ر زاده کناری، مهدی و بخشی زاده، زهره؛ جعفدهدشتی شاهرخ (11

ننده : شرکت تولید کدیدگاه هویت اجتماعی برند و تاثیر آن در توسعه وفاداری به برند ) مورد مطالعه 

 .89-139( صص 2)2فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین  " (محصولات لبنی کاله

 شباهت ،عوامل پرستیژ برند، اعتماد برند بررسی رابطه بین هویت برند با "( 1069سلیمی زاویه ) (12

 . 91-99صص  0شمار  2نخبگان علوم مهندسی جلد "، تمایز برند با رویکرد مدل ساختاری برند

https://www.civilica.com/Papers-EMCONF02=دومین-همایش-علمی-پژوهشی-یافته-های-نوین-علوم-مدیریت،-کارآفرینی-و-آموزش-ایران.html
https://www.civilica.com/Papers-EMCONF02=دومین-همایش-علمی-پژوهشی-یافته-های-نوین-علوم-مدیریت،-کارآفرینی-و-آموزش-ایران.html
https://www.civilica.com/Papers-EMCONF02=دومین-همایش-علمی-پژوهشی-یافته-های-نوین-علوم-مدیریت،-کارآفرینی-و-آموزش-ایران.html
http://www.sid.ir/Fa/Seminar/SeminarList.aspx?ID=631
http://www.sid.ir/Fa/Seminar/SeminarList.aspx?ID=631
http://www.sid.ir/Fa/Seminar/SeminarList.aspx?ID=631
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،انتشارات دانشگاه  "مدیریت بازاریابی"(، 1081، حسن )پیمان و اسماعیل پور ،غفاری آشتیانی (10

 آزاد اراک، چاپ اول.

 "(1061دهقانی سلطانی ، مهدی و قهری شیرین آبادی، الهه) فیض، داوود؛ فارسی زاده، حسین؛ (11

قات فصلنامه تحقی "طراحی الگوی وفاداری برند در صنعت لاستیک ، نقش تعدیگر ارزش درک شده 

 .180-233(صص 1)1بازاریابی نوین

قربانلو، تهران: انتشارات  نایترجمه س ،ینام تجار یراهبرد تیری(، مد 1081)  نوئل کاپفرر، ژان (11

 مبلغان.

تهران:  ان،ییپارسا یترجمه عل "،یابیاصول بازار ".( 1063)  ، گریو آرمسترانگ پیلیف کاتلر، (19

 نشر ادبستان.

ترجمه بهمن فروزنده، اصفهان: انتشارات آموخته،  ،یابیبازار تیری(، مد 1063)  پیلیکاتلر، ف (19

 .13چاپ 

ملکی مین باش زرگاه،مرتضی؛ دهقانی سلطانی، مهدی ؛ فارسی زاده، حسین و باغانی ، علی  (18

 –می فصلنامه عل "بررسی تاثیر ابعاد برند خدمات بر وفاداری به برند در صنعت بانکداری "(.1061)

 – 1061( زمستان 16شی تحقیقات بازاریابی نوین، سال پنجم ، شماره چهارم ،شماره پیاپی )پژوه

 .116-108صص 

تاثیر ابعاد ارزشی بازاریابی رابطه مند بر وفاداری   "( . 1063ونوس ، داور و ظهوری، بهاره )  (16

، تابستان 8، شماره 0دوره  ، پژوهشی مدیریت بازرگانی-فصلنامه علمی "مشتری به برند تلفن همراه

 .116-192، صفحه 1063

، تهران "شناخت روش علمی در علوم رفتاری )پایه های پژوهش ("(. 1081هومن ، حیدر علی)  (23

 ، انتشارات پارسا چاپ ششم.
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