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  چكيده
اثرات  ن،يخدمت خاص است، با وجود ا ايمحصول  كياستفاده مجدد از  ايمجدد  ديكه منجر به خر است يو درون قيتعهد عم ينوع يمشتر يوفادار

 يتناسب خودپنداره، ذهن رياست. هدف پژوهش حاضر مشخص كردن تأث رگذاريتاث يرفتار مشتر رييتغ يبه صورت بالقوه بر رو يتيتناسب خود و موقع
 ييشده است. رواها از پرسشنامه استفادهداده يگردآور ياست و برا يپژوهش از نوع همبستگ نيده است. ابو انيمشتر يبر وفادار يو تعلق عاطف يركردكا

قرار داشت. تعداد  يكرونباخ در سطح مناسب يابزار با محاسبه آلفا ييايشد. پا دييو كارشناسان خبره تأ يآن با نظر متخصصان، استادان دانشگاه ييمحتوا
 يهاافتهي) بوده است. يدر دسترس(اتفاق يريگدادند كه روش نمونه ليپژوهش را تشك نيا يشهر تهران نمونه آمار 5طقه نفر از شهروندان من 400

و تعلق  يكاركرد يذهن نيگذارد و همچن يم ياثر معنادار يو تعلق عاطف يكاركرد ينشان داد كه تناسب خود بر ذهن ريمس ليپژوهش پس از تحل
  گذاشته است. يمعنادار ريتاث انيترمش يبر وفادار زين يعاطف

 

  يوفادار ،يتعلق عاطف ،يكاركرد يتناسب خود، ذهن: هاي اصلي واژه
  مقدمه - 1

ايجاد وفاداري در مشتريان بخصوص مشتريان بانكي مفهومي است كـه در  
كسب و كارهاي امروزي به لحاظ اينكه مشتريان وفادار به صـورت مؤلفـه   

اند، مورد توجه بـيش از بـيش قـرار گرفتـه      اصلي موفقيت بانكها در آمده
 ها دريافته اند كه مشتريان نيـروي حيـات   بانكبه عبارت ديگر  ].4[تاس

طـور گسـترده اي وابسـته بـه      كسب و كار هستند، بقاي كسب و كار بـه  
با افزايش شديد رقابت تجاري و روند قدرتمند جهـاني   ].5[مشتريان است

آنها) از يك مصرف كننده صرف بـه   شدن، نقش مشتري(از جمله وفاداري
يك عنصر چند وجهي با نقش مصرف كننده، كمك توليد كننـده، كمـك   
ايجاد كننده ارزش، كمك توسعه دهنده دانش و رقابـت هـا تبـديل شـده     

  ].11[است كه نشان دهنده موقعيت خيلي مهم براي مشتري است
نشـان مـي   مشتريان زماني وفاداري خود را نسبت به يك محصول يا برند 

دهند كه ويژگي هاي يك برند(مانند برند بانك تجارت) را شبيه به ويژگي 
هاي شخصيتي خود درك كند. به عبارت ديگر خود و برند بانك تجارت را 
ــب         ــه تناس ــده نظري ــان كنن ــر بي ــن ام ــد. اي ــم درك كن ــه ه ــبيه ب ش

) بيان كرده است كه مفهوم اساسي نظريـه  1995آكر( ].14[باشدمي1خود
                                                            

1 Self-Congruity Theory 
 

خود اشاره دارد به تحريك مصرف كنندگان به ترجيح دادن برندي تناسب 
همچنـين   ].22[كه شخصيت آن برند با شخصـيت خـودش تناسـب دارد   

براساس نظريه ادراك از خود افراد به فعاليت هـايي تمايـل دارنـد كـه بـا      
تصورات عملكردي و نيز تعلـق عـاطفي آنهـا دربـاره خودشـان سـازگاري       

مانند چرخش يك نفر به سمت خودش و ارزيـابي   اين به ].6[داشته باشد
واقعي او از اينكه خود او چه كسي و چه چيزي است. از آنجايي كـه افـراد   
نياز دارند به طور همساز بـا خودپنـداره خـود رفتـار كننـد و اگـر برنـدي        

ادراك از  ].4[متناسب با آنها بود وفاداري خود را به آن برند نشـان دهنـد  
شخصيت وي را شكل مي دهد. با عمل بـه طريقـي    خود قسمتي از اساس

همساز با خودپنداره، مشتريان قادرند تا وفاداري خويش را حفـظ كننـد و   
بنـابراين   ].17[قابليت پيش بيني را در تمايل با ديگران بـه دسـت آورنـد   

مشتريان برندي را ترجيح مي دهند كه بـا نيازهـاي عملكـردي آنهـا نيـز      
ه تعلق عاطفي مثبت يا منفي در نظر مشـتريان  همساز باشد و اين منجر ب

نسبت به برنـد بانـك تجـارت مـي شـود. اگـر دو متغيـر ميـانجي ذهنـي          
كاركردي و دلسبتگي عاطفي مشتريان بـا تناسـب خودپنـداره آنهـا يكـي      
گردد در نهايت منجر به وفاداري آنها نسبت به برند بانك تجارت مي شود. 

هاي  سازه هاي مورد بحث در پژوهشيكي از مهمترين  وفاداري مشتريان
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سـنجش موفقيـت در    هـاي مهمترين معيار از مديريتي است و بدون شك
جهت داراي  دو فلذا اين پژوهش از. آيد شركت هاي تجاري به حساب مي

و   تناسـب خـود  ضرورت و اهميت بررسي و مطالعه  -1: باشد اهميت مي
كه خود مسـتلزم  نقش ميانجي متغيرهاي ذهني كاركردي و تعلق عاطفي 

الخصـوص سيسـتم بانكـداري     علـي  وفـاداري مشـتريان  توجه سازمانها به 
كـه همـواره شاخصـه     وفاداري مشـتريان ضرورت توجه به  -2. كشور است

بررسي ميزان موفقيـت سـازمانها و ميـزان سـنجش مـديريت صـحيح در       
 . باشد سازمانها مي

ميانجي ذهني در پژوهش حاضر سعي شده است با وارد كردن متغير هاي 
كاركردي و تعلق عاطفي بـه مـدل پـژوهش و ايجـاد ارتبـاط بـين متغيـر        
مستقل تناسب خود با متغيرهاي ميانجي مذكور، بتوان مدلي ارائه داد كه 
با دقت بيشتري وفاداري مشـتريان بانـك تجـارت(مورد مطالعـه پـژوهش      
 حاضــر) را تبيــين كنــد و مــديران و مســئولين بانــك مــذكور را در ارائــه

راهكارهاي عملي براي بهبود و ارتقاي وفاداري مشـتريان سـازمان متبـوع    
خود ياري نمايد. با اذعان به اينكـه تـاكنون در ايـران پژوهشـي در مـورد      
بررسي اثر متغيرهاي مستقل و ميانجي مـذكور بـر همـديگر و بـر متغيـر      
وابسته در قالب مدل كلي انجـام نشـده اسـت، لـذا ايـن موضـوع خـود از        

  ي هاي اين پژوهش است.نوآور

  مباني نظري و پيشينه پژوهش - 2

   2تناسب خود 2-1
بـر مـي    1950بحث درباره تناسب خودپنداره و تصوير محصول بـه دهـه   

)، بحـث دربـاره تناسـب خودپنـداره و تصـوير      1955گردد. گاردنر و لوي(
محصول را آغاز كرده اند. تناسب خود را مي توان بـه عنـوان يـك مفهـوم     

تناسب خود به تطابق ميان خود  ].22[شده از خود پنداره دانستگشترده 
نداره مشتري و تصوير ادراك شده از يك محصول و تصوير ذهني از خـود  
مي تواند منجر به ترجيح يك محصول و در نتيجه رفتار خريـد شـود. بـه    
عبارت ديگر افراد تمايـل بـه بـروز رفتارهـاي متناسـب بـا تصـوير ذهنـي         

نظريه تناسب خود نشان مي دهد كه از آنجـايي كـه    ].15[خودشان دارند
اغلب افراد برند يا محصولاتي را استفاده مي كنند كه به وسيله آن خود را 
نشان دهند. بنابراين مصرف كنندگان تمايل دارند كه محصولات و برنـدي  
را استفاده كنند كه تطابق بيشتري با خود پنـداره يـا ادراك از خـود دارد.    

ذهني مقايسه خود با ديگر اشيا تناسب خود ناميده مي شـود، كـه   فرآيند 
تطابق يا عدم تطابق ميان تصوير ذهنـي مصـرف كننـده از خـودش را بـا      
تصوير يك محصول، برند و يا شركت را توصيف مـي كنـد. بـا اقتبـاس از     
روانشناسي مصرف كننده، پديده تناسـب خـود يـك مقايسـه روانشناسـي      

ان تصوير ادراك شده از يك محصول، فروشـگاه  است كه مصرف كننده مي
  ].22[و يا برند با تصوير ادراك شده از خودشان انجام مي دهند

  ذهني كاركردي 2-2
                                                            

2 Self- Congurity 

) اولين كسـي بـود كـه ابعـاد و تعريـف      1958در زمينه بازاريابي، مارتينو(
او معتقـد بـود كـه تصـوير شـامل دو ويژگـي        تصوير برند را پيشنهاد كرد.

ديويـد اگيلـوي در    ].18[گي هاي عملكردي و رواني اسـت اصلي يعني ويژ
كتاب خود با عنوان رازهاي تبليغات، مدعي است كـه مفهـوم تصـوير نـام     

به عرصة افكار عمومي معرفي كرده اسـت. وي   1953تجـاري  را در سال 
بـار در   دارد كه ايـن مفهوم را كلود هاپكينز نخسـتين  همچنين اظهار مي

رسد كه عامل تأثيرگـذار   اما به نظر مي ].8[استمطرح كرده  1933سال 
مشتري اسـت. بـا بـاور    مهـم در انتخـاب مفهـوم تصـوير برنـد، نيازهـاي 

) بسـياري از برنـدها اغلـب آميـزه اي از مزايـاي      1986پارك و همكـاران( 
نمادين، عملكردي و تجربي را ارائه مي كنند. نيازهاي عملكردي نيازهايي 

ست و جوي محصولات مرتبط با مصرف را بـر مـي   تعريف مي شوند كه ج
انگيزند. يك برند با مفهوم عملكردي به عنوان برند طراحي شده براي رفع  
آن نيازهاي مصرفي كه از بيـرون نشـات مـي گيـرد،  تعريـف مـي شـود.        
نيازهــاي نمــادين؛ تمــايلات نســبت بــه محصــولاتي اســت كــه نيازهــاي  

يك برند با مفهوم نمادين به گونـه  برخواسته از درون را تحقق مي بخشد. 
اي معرفي مي شود كه فرد را با گروه مورد نظر، نقش مورد نظر يا تصـوير  
شخصي پيوند دهد. نيازهاي تجربي نيـز تمـايلات نسـبت بـه محصـولاتي      
تعريف مي شود كه احساس خوشي، تنوع و يـا هيجـان هـاي شـناختي را     

يـن پـژوهش نيازهـاي    شـايان ذكـر اسـت كـه در ا     ].13[برآورد مي كنند
  عملكردي مد نظر مي باشد.

  تعلق عاطفي مشتري 2-3
عواطف، احساسات مثبت و منفي يك فرد است. رفتار انسان ها بـه شـدت   
تحت تاثير عواطف آنها اسـت. مشـتريان معمـولا در رفتارهايشـان بسـيار      
عاطفي و احساساتي هستند و از طريق مراكز عاطفي مغزشـان عمـل مـي    

ريق قلبشان به آنها امر مي كند و اغلب بـه صـورت آگاهانـه    كنند كه از ط
در واقع عواطف و احساسات همواره قبل از شـناخت   ].1[كنترل نمي شود

 ].20[شكل مي گيرد، قبل از اينكه هرگونه پردازش اطلاعاتي صورت گيرد
يكي از پژوهش هاي انجام شده در انگليس نشان مي دهد كه برنـدهاي(از  

) بسيار محدودي در ايجـاد يـك تعلـق عـاطفي قـوي بـا       جمله برند بانك
مشتريان موفق شده اند. يك پيوند قوي، وفاداري را در رابطه باز مي دمـد  
و حمايت مي كند. در واقع عوامل عاطفي به طور قابل ملاحظه اي بيشـتر  
از عوامل وظيفه اي در تصيميم گيري برند موثرند. نتـايج پـژوهش نشـان    

بيشــترين تــاثير بــر تمايــل بــه خريــد مشــتريان مــي دهــد عــواملي كــه 
دلبسـتگي پديـده    ].15[داشته،عوامل عاطفي بوده كه محرك عشق اسـت 

نوزاد مملو از عاطفه است كه در آن هر يـك از طـرفين لـذت     -پيوند مادر
شديدي را در همراهي با ديگري و خصوصا ابراز احساسات از سوي طـرف  

لق عاطفي به برند بانك به عنـوان  بنابراين تع ].1[مقابل احساس مس كند
يك پيوند مملو از عاطفه ميان مشتري و ويژگي هـاي برنـد تعريـف شـده     

  ].20[است؛ كه سه بعد ارتباط، علاقه و هواخواهي را شامل مي شود
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  وفاداري مشتري 2-4
وفاداري مشتريان يكي از موضوع هايي است كه امروزه از ديدگاه بسياري  

ر بخش خدمات، به علت فضاي رقابتي حاكم بـر آن از  از مديران به ويژه د
نكتـه بسـيار درخـور توجـه در ايـن       ].23[جايگاه ويژه اي برخوردار اسـت 

صنايع، نقش موثر كاركنان در خلق ارزش است به گونه اي كه مـي تـوان   
گفت حفظ و نگهداري مشتريان وفـادار، بـدون كاركنـان راضـي و وفـادار      

ركنان وفادار خدمات را با كيفيت بالاتري ارائـه  امكانپذير نيست؛ چرا كه كا
مي كنند و در جلب رضايت مشتري و وفادار نمودن آن سـهم بـه سـزايي    

عوامــل و منـابع مختلفــي در كســب مزيـت رقــابتي در بخــش    ].5[دارنـد 
خدمات دخيل بوده كه مي توان گفت، مهمترين آن نيروي انساني اسـت.  

نيروي انساني مخصوصا كاركناني كه بنابراين در سازمانهاي خدماتي نقش 
در تماس مستقيم با مشتريان هستند، براي ارائـه خـدمت بـا كبفيـت در     
مقايسه با شركت هاي توليدي از اهميت بيشتري برخوردار است؛ چرا كـه  
كاركنان جهت ارائه خدمات با مشتريان در تعامل بوده و نتيجه اين تعامل 

در  ].2[برتر از سـاير سازمانهاسـت   مناسب باعث متمايز كننده سازمانهاي
محققاني چون بروك و اسميت، نشان دادنـد كـه وقتـي يـك      2005سال 

مشتري، خدمات خاصي را مي خرد، كاركنان مستقيما بر درك مشتري از 
كيفيت تعامل اثر مي گذارند. به گونه اي كه يك مشتري ناراضي نـه تنهـا   

مراجعـه كنـد. بلكـه     ممكن است براي دريافت خدمت به شركتهاي ديگـر 
تجربه ناخوشايندش را نيز با ديگران به اشتراك مي گذارد. از سوي ديگـر  
ممكن است در نتيجه تعامل باكيفيت ميان كاركنان و مشـتري، مشـتري   

 ].25[وفادار شده و تجربه خوشايندش را بـا ديگـران بـه اشـتراك بگـذارد     
ن راضـي و  مطالعات تجربي نشان مي دهد كه حفـظ و نگهـداري مشـتريا   

وفادار، بدون كارمندان راضي و وفادار امكانپذير نيست و حفظ و نگهـداري  
وفـاداري   ].4[به نظر مي رشد كه از جذب مشتري جديد سودمند تر است

كـه اغلـب اوقـات     مشتري به عنوان يك واكنش رفتاري تعريف مـي شـود  
 ارتباط با تصميم گيري در مورد انتخاب يك شركت از بين چندين شركت

ــرد؛ ــاداري مشــتري يــك فرآينــد    صــورت مــي گي ــارت ديگــر وف ــه عب ب
روانشناختي(تصميم گيري و ارزيابي) است كه منتهي بـه تعهـد بـه نـام و     
نشان آن شركت مي شود. وفاداري مشتري صرفا به خريـد مجـدد از يـك    
شركت توجه ندارد، بلكه به ترجيح آن شركت نسبت بـه بقيـه هـم اشـاره     

ت گرفته در اين زمينه، وفاداري مشتريان به وسيله دارد. در تحقيقات صور
اجزاي نگرشي وفاداري مثـل تعهـد و بعـد رفتـاري مثـل خريـد مجـدد و        
تبليغات شفاهي اندازه گيري مي شوند و اين به خاطر آن است كه تحليل 
هر دو جنبه نگرشي و رفتاري ارائه كاملتري از اين مفهوم بـه دسـت مـي    

عريف چند بعدي بيـنش بيشـتري نسـبت بـه     به عبارت ديگر ت]. 24[دهد
تا اينكه تنهـا بـه صـورت     محركهاي وفاداري مصرف كننده فراهم مي كند

  يك عامل بررسي شود.
خود، ذهني كاركردي، تعلق عاطفي و وفاداري مشتريان؛ مطالعـات  تناسب 

بسياري در زمينه وفاداري مشتريان به برند پرداختـه شـده اسـت كـه بـه      
 بـا  پژوهشـي  ) در2012( مـارتين  و ره مي شود. هسـاني برخي از آنها اشا

 شـامل  كـه  مصرف كننـده الگـويي   رفتار در خود از تصوير عنوان تناسب

 تمايل رفتاري و رضايت كشتي، مسافران تجربيات خود، از تصوير تناسب

 از تصـوير  تناسـب  كـه  داد نشـان  نتايج دادند. قرار بررسي مورد را است،

 سـطوح  بـر  امـا  دارد، تأثير مسافران تجربه هاي بر آل) و ايده خود(واقعي

 تمايل با مثبت بطور رضايت و گذارد تأثير مي غيرمستقيم طور به رضايت

) در پژوهشـي بـا   2017كرسمن و همكاران(.دارد ارتباط ديگران به توصيه
عنوان اثر مستقيم و غير مستقيم همخواني تصوير خود بر وفاداري به برند 

نفره از مالكان خودرو انجـام شـده اسـت، بـه ايـن       600كه بر روي نمونه 
نتيجه رسيدند كه همخواني شخصيتي با وفاداري بـه برنـد داراي ارتبـاط    

 و اعتمـاد  تـاثير  عنـوان  بـا  تحقيقـي  )1388مثبت و موثري است. نجفـي( 
ايـن   از حاصـل  نتـايج . اسـت  داده انجـام  برنـد  عملكرد بر برند به احساس
ــق ــي نشــان تحقي ــد م ــه ده ــ ك ــق از احســاس و اداعتم ــاثير طري ــر ت  ب

. مـي گذارنـد   تـاثير  برنـد  عملكـرد  بـر  برند، به نگرشي) و وفاداري(رفتاري
 خريـد  و نسـبي  قيمت تمايز، شفاهي، تبليغات هاي مولفه از برند عملكرد
 روي بـر  بررسـي  بـا  )2005بروديـه(  و  كرتـو  .بـود  گرديده تشكيل مجدد

 ايـن  بـه  مشـتريان  ادراك يرو بـر  شـركت  اعتبار و برند تصوير متغيرهاي
 تـاثير  كيفيـت  از مشـتريان  ادراك روي بـر  برند تصوير  كه رسيدند نتيجه

 و ارزش مشـتري  درك روي بـر  شـركت  اعتبار كه حالي در دارد، بيشتري
 را تحقيقـي  )2002سوييت( و اردم .دارد تري وسيع تاثير مشتري وفاداري

 مصـرف  قيمـت  حساسيت بر ندبر اعتبار تاثير:  اند داده انجام عنوان اين با
 اعتبـار  افـزايش  بـا  كـه  بود اين مويد تحقيق اين از حاصل كنندگان نتايج

شـاهين   .گرفتند قرار قيمت افزايش تاثير كمترتحت كنندگان مصرف برند
) در مقاله اي با عنوان تحليل تاثير تناسب خود پنداره و 1393و همكاران(

اخلي در شهر اصـفهان بـه   شخصيت مقصد بر نيت هاي رفتاري گردشگر د
 كيفيـت  بـر  مقصد شخصيت تناسب خودپنداره اين نتيجه رسيدند كه كه

 نيـز  از طرفـي  و گردشـگر  رفتـاري  نيتهـاي  و رضايت شده، ادراك تجربه

 نتـايج  همچنين .دارد تأثير گردشگر رضايت بر شده ادراك تجربه كيفيت

 پنـداره خود تناسـب  رابطـه  تـأثير  ذهنـي  كـه درگيـري   بـود  آن از حاكي

 و بيرلـي  .كنـد  مي تعديل را گردشگر رفتاري نيتهاي بر مقصد شخصيت
 بـه  انتخاب مقصـد  و خود عنوان تناسب با پژوهشي در )،2007همكاران(

 بازديد، قصد آل، ايده خود تناسب و واقعي خود تناسب بين رابطه بررسي

 داد، نشـان  تجربـي  پژوهش اين .درگيري(ذهني)پرداختند قبلي و تجربه

 هـاي  خودپنـداره  از يكـي  و مقصد تصوير يك بين تطابق كه هرچقدر هك

 مكـان  از آن بازديـد  بـراي  گردشـگر  تمايل باشد، بيشتر آل ايده و واقعي

 شخصيت بين عنوان ارتباط با پژوهشي ) در2009يوساكلي(. است بيشتر

 مقصـد  شخصـيت  بررسـي  بـه  رفتـاري  هاي و تمايل خود تناسب مقصد،

 خود تناسب مقصد، ميان شخصيت رابطه و وگاز لاس شهر از شده ادراك

 كـه ابعـاد   بـود  آن از حـاكي  نتايج پرداخت. گردشگر رفتاري تمايلهاي و

 توصـيه  بـه  تمايـل  و برگشـت  بـه  تمايـل  بر مثبت تأثير مقصد شخصيت

 بـر  مثبتـي  تـأثير  آل ايده و واقعي خود تناسب و همچنين دارد گردشگر

 بـا  پژوهشي در )2012مارتين( و سانيه .دارد گردشگر رفتاري تمايلهاي
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 شـامل  كـه  مصـرف كننـده الگـويي    رفتـار  در خود از تصوير عنوانتناسب

 تمايل رفتاري و رضايت كشتي، مسافران تجربيات خود، از تصوير تناسب

 از تصـوير  تناسـب  كـه  داد نشـان  نتايج .دادند قرار بررسي مورد را است،

 سـطوح  بـر  امـا  دارد، تأثير فرانمسا تجربه هاي بر آل) و ايده خود(واقعي

 تمايل با مثبت بطور رضايت و گذارد تأثير مي غيرمستقيم طور به رضايت

 بـه  پژوهشـي  ) در2016همكـاران(  و كـوو  .دارد ارتباط ديگران به توصيه

 و احساسـي  ي هـا  برپاسـخ  آل ايـده  و واقعـي  خـود  تناسب تأثير بررسي
چقـدر   هر كه داد نشان تايجن .پرداختند آنلاين فروشگاه به نسبت رفتاري
 فروشگاه آن باشد، نزديكتر آن واقعي خود به آنلاين فروشگاه از فرد تصوير

 فروشـگاه  از تصـوير  كه چقدر هر همچنين، و كند ارزيابي مي مطلوبتر را

 بـر  منفي تأثير باشد، هم نزديكتر به كننده مصرف آل ايده خود و آنلاين

براساس پيشـينه پـژوهش فرضـيه     .رددا فروشگاه از كننده مصرف ارزيابي
  هاي پژوهش و مدل مفهومي پژوهش به شرح ذيل ارائه مي شود:

  : تاثير تناسب خود بر ذهني كاركردي معنادار است.1فرضيه اصلي 
  : تاثير تناسب خود بر تعلق عاطفي معنادار است.2فرضيه اصلي 
  : تاثير ذهني كاركردي بر وفاداري معنادار است.3فرضيه اصلي 

ــيه اصــلي  ــادار اســت.  4فرض ــاداري معن ــر وف ــاطفي ب ــق ع ــاثير تعل  : ت

  
].18[: مدل مفهومي پژوهش)1(ل كش  

  روش شناسي پژوهش - 3

پژوهش حاضر از حيث هدف، كـاربردي اسـت، از حيـث نحـوة گـردآوري      
هاي توصـيفي (غيـر آزمايشـي) از شـاخة مطالعـات      ها از نوع پژوهشداده
رود و از حيث ارتباط بـين متغيرهـاي پـژوهش از نـوع     شمار مياني بهميد

صـورت  شـود. همچنـين روش انجـام پـژوهش بـه     همبستگي قلمـداد مـي  
هاي پيمايشـي دارنـد قابليـت    ترين مزيتي كه پژوهشپيمايشي است. مهم

ها از روش ميداني بـا ابـزار   براي گردآوري داده ].9[تعميم نتايج آنها است
ت پرسشنامه بر اساس مقياس ترتيبي لاسواستفاده شده است. پرسشنامه ا

طيف پنج درجه اي ليكرت و به صـورت طبقـه بنـدي شـده و براسـاس       و
  . موضوع فرضيات پژوهش طراحي شده اند

شـهر تهـران شـكل     5جامعة آماري پژوهش حاضر را شـهروندان منطقـة   
ه اند. براسـاس جـدول مورگـان و كرجسـي زمـاني كـه حجـم جامع ـ       داده

شـود. در نتيجـه طبـق    نفـر بـرآورد مـي    384نامحدود باشد، حجم نمونه 
تجربة محققان تعداد بيشتري پرسشنامه در جامعة آماري پژوهش پخـش  

پرسشنامه بـراي تحليـل اسـتفاده شـد. روش      400شد و در نهايت تعداد 
گيري در ايـن پـژوهش اتفـاقي (در دسـترس) بـوده اسـت. تحليـل        نمونه

 242دهـد  ناختي نمونة آماري اين پژوهش نشان ميشمتغيرهاي جمعيت
درصــد) زن  5/39نفــر ( 158درصــد) از پاســخگويان مــرد و  5/60نفــر (
 39تـا   30درصـد)،   8/68نفـر (  275سـال   30اند. از لحاظ سن، زير بوده

 50درصد)، و بـالاي   9نفر ( 36سال  49تا  40درصد)،  18نفر ( 72سال 
تـر  اند. از لحاظ تحصـيلات، ديـپلم و پـايين   درصد) بوده 2/4نفر ( 17سال 
 135درصـد)، كارشناسـي   2/9نفـر (  37درصد)، كارداني  2/25نفر ( 101

ــالاتر از كارشناســي   8/33نفــر (  8/31نفــر ( 127درصــد) و تحصــيلات ب
دهنـدگان  توان نتيجه گرفـت كـه اكثـر پاسـخ    بنابراين مي درصد) است.  ؛

خوبي با تناسب خود و وفـاداري بـه برنـد    داراي تحصيلات بالا هستند و به
-ها را در اين پژوهش بالا مـي آشنا هستند و اين شناخت بالا اعتبار پاسخ

سنجش پايايي متغيرهاي پرسشنامه از آلفاي كرونبـاخ اسـتفاده   برد. براي 
باشـد. در   7/0شده است. اين مقدار براي تأييد كننده بودن بايد بيشتر از 

ها، منبـع اسـتخراج شـده گويـه هـا و      متغيرها، ابعاد،گويه 1جدول شماره 
  ها آمده است. آلفاي كرونباخ مربوط به آن

ها و آلفاي شده گويهها، منبع استخراجه گويهمتغيرها، ابعاد، شمار ):1(جدول
  كرونباخ

  طيفشماره گويه  متغير
آلفاي 
 كرونباخ

شده منبع استخراج
  هاگويه

 902/0 اي ليكرتپنج گزينه  9- 1  تناسب خود
  كوو و همكاران

)2016(  

 831/0 اي ليكرتپنج گزينه  18- 10  ذهني كاركردي
  موحد و عارفين

)2017(  

 890/0 اي ليكرتپنج گزينه 22- 19  تعلق عاطفي
  موحد و عارفين

)2017(  

 905/0 اي ليكرتپنج گزينه  28- 23  وفاداري
  نجفي

)1388(  

  ضرورت استفاده ار نرم افزار پي ال اس؛  3-1
 –، داده هاي غيرنرمال(بر اساس آزمون كولموگروف حجم نمونه اندك

يل ين دلابهتر اسميرنوف)، قدرت پيش بيني مناسب و بررسي همگرايي از
است. روش هاي نسل اول مدل سازي  در اين پژوهشPLS استفاده از

 و LISREL ،EQS معادلات ساختاري كه با نرم افزارهايي نظير

AMOS ،نياز به تعداد نمونه زياد دارند، در حالي كه اجرا مي شدند 

PLS 3[باشداجراي مدل با تعداد نمونه خيلي كم را دارا مي توان.[ 

شـود. روايـي سـازه از    ه گيري روايي از روايي سازه اسـتفاده مـي  براي انداز
شود. بـراي اينكـه روايـي    گيري ميطريق روايي همگرا و روايي واگرا اندازه

) بايـد  AVEهمگرا قابل ملاحظه باشد، ميانگين واريانس استخراج شده (
باشـد. در   6/0بايـد بيشـتر از    )CR(و ضريب پايايي تركيبي 5/0بيشتر از 

هاي مدل آمده است. روايـي واگـرا وقتـي    روايي واگرا براي متغير 2ل جدو

 ذهني كاركردي

 تعلق عاطفي

 وفاداري
 تناسب خود
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براي هـر سـازه بيشـتر از از     AVE در سطح  قابل قبول است كه ميزان 
هـاي ديگـر (يعنـي مربـع مقـدار      واريانس اشتراكي بين آن سـازه و سـازه  

 Smart PLS ها) در مدل باشد. در نرم افزارهمبستگي بين سازه ضرايب

هـاي  گيرد كه خانهي اين امر به وسيله يك ماتريس صورت مي، بررس2.0
اين ماتريس حاوي مقادير ضرايب همبستگي بين سازه ها و جـذر مقـادير   

AVE  دهد كـه مـدل انـدازه    نشان مي 2مربوط به هر سازه است. جدول
  گيري روايي واگراي مناسبي دارد. 

  روايي سازه ):2(جدول 

CR AVE )4(  )3(  )2(  )1(    

  تناسب خود - 1  819/0        671/0  952/0

  ذهني كاركردي - 2  802/0  917/0      841/0  914/0

  تعلق عاطفي - 3  727/0  782/0  954/0    911/0  953/0

  وفاداري - 4  733/0  712/0  766/0  933/0  870/0  931/0

  يافته هاي پژوهش - 4

 99در سـطح اطمينـان    T/.) و آمـاره  820نتايج حاصل از ضـريب مسـير(  
دهد كه تناسب خود بر ذهني كـاركردي تـأثير معنـادار و    مي درصد نشان

در سطح  Tشود. براساس آماره مثبتي دارد، بنابراين فرضيه اول تأييد مي
دهد كه تناسب خـود  /.) نشان مي726درصد و ضريب مسير( 99اطمينان 

بر تعلق عاطفي تأثير معنـادار و مثبتـي دارد، بنـابراين فرضـيه دوم تأييـد      
در سـطح اطمينـان    T/.) و آماره 538ثبت بودن ضريب مسير (شود. ممي
درصد ذهني كاركردي بر وفاداري تأثير معنادار و مثبتي دارد، بنابراين  95

درصد  95در سطح  Tشود. همچنين براساس آماره فرضيه سوم تأييد مي
/.) نشان مي دهد كه تعلق عاطفي بـر وفـاداري تـاثير    244و ضريب مسير(

  بتي دارد، بنابراين فرضيه چهارم نيز تاييد مي شود.معنادار و مث
به منظور آزمون تأثير متغيرهاي ميانجي موجود در اين پژوهش از آزمـون  

گيـري معنـاداري تـأثير    سوبلِ استفاده شده است اين آزمون بـراي انـدازه  
در  رود.ي ميان دو متغيـر ديگـر بـه كـار مـي     متغيرهاي ميانجي در رابطه

شـود  از طريق فرمول زير محاسبه مي Z-Valueمقدار آزمون سوبل يك 
توان معني دار بودن آن را در سطوح مختلف اطمينان بررسي كرد. كه مي

، مقدار ضريب مسير بين متغير مستقل و ميانجي، aدر اين فرمول ضريب 
، خطـاي   aS، مقدار ضريب مسير بين متغير ميانجي و وابسـته و  bضريب 

، خطـاي  bSير ميان متغيـر مسـتقل و ميـانجي و    استاندارد مربوط به مس
  دهد.استاندارد مربوط به مسير ميان متغير ميانجي و وابسته را نشان مي

  
) 563/3) و تعلق عـاطفي( 422/2براي ذهني كاركردي( Z-Valueمقدار 

درصد نقش ميانجيگري متغير ذهني  95است، بنابراين در سطح اطمينان 
  شود. د ميكاركردي و تعلق عاطفي تأيي

نشان  3و  2هاي شكل در  Tخروجي مدل براساس ضرايب مسير  و آماره 
  داده شده است.

  
  خروجي مدل براساس ضرايب مسير: )2( شكل

) 2R. ضـريب تعيـين (  باشـند يمضريب تعيين  اعداد داخل بيضي شاخص
چنــد درصــد از واريــانس يــك متغيــر وابســته توســط  كنــديمــبررســي 

. بنابراين طبيعي است كه ايـن مقـدار   شوديمبيين متغير(هاي) مستقل ت
براي متغير مستقل مقداري برابر صفر و براي متغير وابسته مقدار بيشتر از 

متغيرهاي مسـتقل   ريتأثصفر باشد. هر چه اين ميزان بيشتر باشد، ضريب 
. بنابراين مي توان گفت كه متغيـر مسـتقل روي   باشديمبر وابسته بيشتر 

) از واريانس متغير وابسته را تبيين كنند. درصد 8/0ته اند (هم رفته توانس
باقيمانده مربوط به خطاي پيش بيني مي باشد و مي توانـد شـامل ديگـر    
عوامل تاثير گذار بر اين متغير باشـند كـه در ايـن پـژوهش آنهـا در نظـر       

  گرفته نشدند.
  

  
  T. خروجي مدل براساس آماره ):3( شكل

 )t-value(معنـاداري  ضرايب حالت در را هشپژو متفاوت مدل )3( شكل
 بارهـاي (گيـري  انـدازه  معـادلات  تمـامي  واقع در مدل اين. دهدمي نشان
 ،T آمـاره  از اسـتفاده  بـا  را) مسـير  ضـرايب (سـاختاري  معادلات و) عاملي
 از بزرگتـر  مسيرها برايT يآماره مقدار اگر مدل اين طبق. كندمي آزمون

 معنادار درصد 95 اطمينان سطح در عاملي بار و مسير ضريب شود، 96/1
 باشـد،  96/1 مقـدار  از كمتر مسيرها براي T يآماره مقدار اگر و باشدمي
 مقـدار  اگـر  همچنـين . نيست معنادار مسير، ضريب يا عاملي بار نتيجه در
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 در عاملي بار و مسير ضريب صورت اين در گردد 58/2 از بيشترT يآماره
  .باشدمي ادارمعن درصد 99 اطمينان سطح

 -هــاي واريــانساي اســت كــه دادهتعيــين كننــده درجــهبــرازش مــدل؛ 
كنـد. در واقـع   اي، مدل معادلات ساختاري را حمايت ميكوواريانس نمونه

برازش مدل به دنبال پاسخ به اين سوال است كه مدل تدوين شده محقق 
قعيـت  بر مبناي چارچوب نظري و پيشينه تئوريك آن تا چـه انـدازه بـا وا   

جيسر قدرت پيش بيني  -انطباق دارد؟ لازم به ذكر است كه معيار استون
شـود. در  نشـان داده مـي   2Qسازد. اين معيار با نمـاد  مدل را مشخص مي

 15/0، 02/0در مورد يك سازه درون زا سه مقـدار،   2Qصورتي كه مقدار 
را كسب نمايد، به ترتيـب نشـان از قـدرت پـيش بينـي ضـعيف،        35/0و 

زاي مربـوط بـه آن دارد. همچنـين    هاي برونسط و قوي سازه يا سازهمتو
تـر  ها بيشتر باشد، نشـان از بـرازش مناسـب   هرچه مقدار ميانگين افزونگي

بخش ساختاري مدل در يك پژوهش دارد. براي ارزيابي بخش كلي مـدل  
را بـه   36/0و  25/0، 01/0شود. مقـادير  استفاده مي GOFپژوه از معيار 

معرفي شده انـد(داوري   GOFقادير ضعيف، متوسط و قوي براي عنوان م
آمده است  )3در جدول ( GOF). مقدار 237-234، ص1395و رضازاده، 

  كه نشان از برازش مناسب مدل پژوهش دارد.

  . برازش مدل):3(جدول

 مقدار معيار

Redundancy 567/0 

Q2 533/0 

GOF 765/0 

  باشد.مي 4شرح جدول نتايج حاصل از فرضيه هاي پژوهش به 

  هاي اصلي پژوهشآزمون فرضيه): 4(جدول

  فرضيات
ضريب مسير 
 استاندارد

 Tمقدار 
محاسبه شده

نتيجه 
 آزمون

  :1فرضيه 
  تناسب خود           ذهني كاركردي

  تاييد  937/26  /.820

  :2فرضيه 
  تناسب خود              تعلق عاطفي

  تاييد  682/15  /.726

  :3فرضيه 
  كاركردي            وفاداري ذهني

  تاييد  074/5  /.538

  :4فرضيه 
  تعلق عاطفي            وفاداري

  تاييد  064/2  /.244

  نتيجه گيري  - 5

اين پژوهش با استفاده از چارچوب الگوي مفهومي تعريف شده به بررسـي  
تاثير تناسب خودپنـداره، ذهنـي كـاركردي و تعلـق عـاطفي بـر وفـاداري        

نتايج حاصل از  )3(و  )2( شكل هايتجارت پرداخته است.  مشتريان بانك
آزمون روابط ساختاري بين متغيرهاي پژوهش را نشان مـي دهـد. نتـايج    

حاصل از آزمون فرضيه اول نشان مي دهد كه تاثير تناسب خود بر ذهنـي  
كاركردي معنادار است. نتيجـه ايـن فرضـيه بـا نتـايج پـژوهش هسـاني و        

ت. مشتريان بانـك تجـارت برنـدي را برتـر مـي      ) همسو اس2012مارتين(
داننــد كــه بــا خودپنــداره آنهــا مشــابهت داشــته باشــد و همچنــين ايــن 
خودپنداره با نيازهاي عملكردي آنهـا نيـز هـم راسـتا باشـد. بنـابراين بـه        
مديران عالي و بازاريابان بانـك تجـارت پيشـنهاد مـي شـود بـراي ايجـاد        

مشتريان توجه روز افـزون داشـته   تناسب شخصيتي با نيازهاي عملكردي 
باشند تا اينكه بتوانند برنـد خـود را در ذهـن مشـتريان نسـبت بـه برنـد        

  بانكهاي ديگر متمايز كنند.
نتايج حاصل از آزمون فرضيه دوم نشان مي دهد كه  تاثير تناسب خود بر 
تعلق عاطفي معنادار است. نتيجه اين فرضيه با نتـايج پـژوهش شـاهين و    

) همسـو اسـت. مشـتريان بـه دنبـال      2009) و يوساكلي(1393همكاران(
برندي هستند كه با ويژگي هاي ملموس و غيـر ملمـوس آنهـا همخـواني     
داشته باشد. زماني كه يـك برنـد بـا خودپنـداره آنهـا همراسـتا گرديـده،        
آنموقع اين عامل منجر به تعلق عاطفي مثبت در نظر مشتريان مي شـود.  

بازاريابان بانك تجارت تجارت توصيه مي شود در بنابراين به مديران ارشد 
ارائه خدمات متناسب با نياز مشتريان، ايجاد كننده شخصيت برند برتـردر  
ذهن مشتريان، معرفي مشتريان با برند تجارت در نزد ديگران و نيز عشـق  
به برند تلاش مضاعفي داشته باشند تا مشتريان خودشان را با برنـد بانـك   

  نشان دهند. تجارت به ديگران
نتايج حاصل از آزمون فرضـيه سـوم نشـان مـي دهـد كـه  تـاثير ذهنـي         
كاركردي بر وفـاداري معنـادار اسـت. از بـين تصـاوير نمـادين، تجربـي و        
عملكردي مهمترين عاملي كه منجـر بـه وفـاداري مشـتريان مـي گـردد،       
ذهني كاركردي مشتريان مي باشد كه اين تصـوير يعنـي برنـدي را برتـر     

كه متناسب با نيازهاي عملكردي آنها باشد به عبارت ديگر نيازهاي  بدانند
عملكردي مشـتريان را ارضـا نماينـد. نيازهـايي از جملـه انجـام دادن بـه        
سرعت كار، دسترسي راحت، مجهز به تكنولوژي روز، ارتبـاط بـا مشـتري    
قوي و ايجاد ارتباط صميمانه با مشتريان مي باشد. بنابراين بـه مسـئولين   

ك تجارت پيشنهاد مي شود با ارتقـاي فعاليـت هـاي خـود نسـبت بـه       بان
بانكهاي ديگر بتوانند نيازهاي عملكردي مشتريان را رفـع نماينـد تـا آنهـا     

  نسبت به برند بانك تجارت وفاداري داشته باشند.
نتايج حاصل از آزمون فرضيه چهارم نشان مي دهد كه  تاثير تعلق عاطفي 

نتيجه اين فرض بـا نتـايج پـژوهش كريسـمن و      بر وفاداري معنادار است.
) همخواني دارد. اگر مشـتريان دلسـتگي عـاطفي مثبتـي     2017همكاران(

نسبت به برند بانك تجارت داشته باشند اين عامل منجر به وفـاداري آنهـا   
نسبت به خدمات آن بان خواهد گشت. بنابراين به مديران بازاريابي بانـك  

ه تبليغات مفيد و موثر در زمينه ايجاد تعلـق  تجارت توصيه مي شود با ارائ
عاطفي در مشتريان بتوانند زمينه وفاداري به مشتريان را فراهم نماينـد و  
در نهايت منجر به سود بيشتر و برتري برند آنها نسبت به برنـد بانكهـايي   

  ديگر كشور گردد.
وفاداري مشتري تابعي از رضايت مشتري است و بانـك  مي توان گفت كه 
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ميبايست قادر به درك نيازها و انتظارات مشتريان خود باشند و تـلاش   ها
نمايد مشتريان را از طريق ارائه خدمات با كيفيت و بموقع خشنود نمايـد.  
همچنــين مــديران بانــك هــا بايــد بــر روي تمــام خطــوط ارتبــاطي كــه  

 ارائـه  .مشتريانشان را در بلند مدت خشنود و راضي مي كند اهتمام ورزند
 و آسـان  خـدمات و برقـراري ارتبـاطي    مـورد  در كـافي  و دقيـق  عاتاطلا

رضايت بخش توسط كاركنان از ديگر مواردي است كه بايـد بـه آن توجـه    
داشت؛ چرا كه در محيط رقابتي حال حاضر، تماس منظم بـا مشـتريان و   

افـزايش   . دنبال كردن تغييرات در آنها به شكل دقيق حائز اهميـت اسـت  
ي و ارتباط قوي ميان كاركنان و مشتريان نيز مي تواند هزينه هاي جابجاي

در بهبود وفاداري مشتريان تاثير گذار باشد. علاوه بر اين حسـن توجـه در   
امور محوله، مسئوليت پذيري و سرعت عمـل در رفـع تعارضـات از سـوي     

مرتب، ارائه خـدمات   و ، دقيقمناسب فيزيكي كاركنان به همراه تجهيزات
مان و بهترين شكل و افزايش مهارت و دانش كاركنـان در  در كوتاه ترين ز

بي شك هر پژوهشي بـا   .گرددجهت به بود وفاداري مشتريان پيشنهاد مي
محدوديت هاي خاصي مواجه است كه ايـن پـژوهش هـم از آن مسـتثني     
نيست محدوديت هايي از جمله مكاني و زماني و دخالت دادن متغيرهـاي  

حققان آتي پيشنهاد شود بـراي تاييـد نتـايج    زياد باعث شده است كه به م
اين پژوهش، در جامعه آماري ديگر پژوهش نماينـد. پيشـنهاد مـي گـردد     
تاثير متغيرهايي ميانجي ديگري چون اعتماد به برند و عشق به برند را بـر  

  وفاداري مشتريان مورد بررسي و مداقه قرار دهند.
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