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 چکیده

های امروزه با گسترش روز افزون صنایع خدماتی، موضوع اقدامات بازاریابی برای حفظ و جذب مشتریان و برآورد نیازها و خواسته

ها تبدیل شده است. برای بررسی این ادعا در تحقیق حاضر تلاش شده است جمله بانکها و از آنها به مسئله مهمی برای سازمان

های خصوصی شهر یزد مورد مطالعه و بررسی قرار گیرد. برای تا تأثیر اقدامات بازاریابی بر کیفیت رابطه برند سازمانی در بانک

ر یزد را به عنوان نمونه آماری انتخاب شده است. با های خصوصی هر سه منطقه شهنفر از مشتریان بانک 515این منظور تعداد 

ها توصیفی و از نوع همبستگی است از که تحقیق حاضر بر حسب هدف کاربردی و بر اساس شیوه گردآوری داده توجه به این

ضیات تحقیق مورد فر SPSSو  PLSافزارهای نرم ها استفاده شده است. نهایتا با استفاده ازابزار پرسشنامه برای گردآوری داده

 بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

مفهومی  مدل ها،های کیفیت رابطه برند، ابعاد و مؤلفهدر این مطالعه سعی شد تا با بررسی مبانی نظری در خصوص محرک

گرفت  تجزیه تحلیل قرارپژوهش ارائه شود و در مرحله بعد تاثیر ابعادهای اقدامات بازاریابی بر کیفیت رابطه برند مورد بررسی و 

پذیری، شهرت و همدلی بر کیفیت رابطه هایی نظیر ارائه اطلاعات،کیفیت رابطه، انعطافکه براساس نتایج بدست آمده، مؤلفه

برند، رابطه مثبت و معنادار دارند و متغیرهایی نظیر مشتری مداری، رابطه مداری کیفیت ارائه خدمات، بر کیفیت رابطه برند، 

 معنادار مشاهده نشد.  یرابطه
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 مقدمه

در محیط رقابتی کسب و کار امروز، مشتری به کالایی کمیاب 

ها و فروشندگان برای بدست آوردن تبدیل شده که شرکت

که مشتری  شوند، چراهای بسیاری متحمل میآن هزینه

ها در حوزه اولین و آخرین راه موفقیت آنهاست. اگر سازمان

 ای نباشد که آن محصولکنندهخود بهترین باشند اما دریافت

)کالا یا خدمت( را بخرد و بابت آن پولی بپردازد، آنها به 

)فلامبارد، رواد،  سرعت از این رقابت کنار زده خواهند شد

5115)1. 

ها عنوان مکانیزمی برای دستیابی سازمان امروزه از برندها به

. از آنجا که برندها 5(5111شود )وود، به مزیت رقابتی یاد می

توانند خود را به عنوان یک فرد به ارزشی نمادین دارند می

. در 3(5115)آلبرت و همکاران،  مصرف کننده معرفی کنند

 ایکنندگان رابطهزمینه بازاریابی ادعا شده است که مصرف

واند تکنند. یک برند میسازند و آن را حفظ میرا با برند می

به عنوان شریک بالقوه یک رابطه محسوب شود. مفهوم رابطه 

برند همواره از موضوعات مهم برای تحقیق در زمینه بازاریابی 

های بسیاری دارد که برخی از آنها بوده است، زیرا مزیت

ی، جذب مشتریان های بازاریابعبارتند از: کاهش هزینه

 ،برونر ،جدید، حفظ مشتریان، سهم برند و... )اسمیت

 .4( 5119تولمبون، 

کنند که در راستای امروزه برندها نقش زیادی را ایفا می

ها کنندگان و افزایش ارزش برای سازمانبهبود زندگی مصرف

م تر کردن تصمیباشد. کیفیت رابطه برند به علت سادهمی

رود. برند یا آن خرید بالا می خرید و کاهش ریسک

کاتلر کند )هایی از کیفیت، تصمیم خرید را آسان میسیگنال

کنندگان کیفیت رابطه برند . مصرف5(393؛ 5119و کلر، 

دهند. زمانی که محصول یا خدمت را به برند آن نسبت می

یک برند، موقعیت )جایگاه( قوی در ذهن مشتری داشته 

ساس اطمینان و راحتی در مشتری تواند باعث احباشد، می

شود. در نتیجه مشتریان به آسانی رفتار خریدشان را از یک 

 . 9(5119 )لی، دهندبرند به برند دیگر تغییر نمی

توسط  1663در بین این چارچوب کیفیت رابطه برند در سال 

مطرح شده و به بیان نقش برند در زندگی مشتریان  9فورنیر

                                                           
1Flambard-Ruaud  
2Wood  
3Albert  
 Smit,  Brooner, Xie,Tolboom5  
5katler  

 کننده را به تعاملاترابطه برند با مصرفپردازد و به نوعی می

. این 3(5111)هنوج و ایکسی،  کندانسانی تشبیه می

چارچوب از شش وجه تشکیل شده است که عبارتند از 

کیفیت رابطه برند از شش وجه تشکیل شده که عبارتند از: 

عشق، ارتباط با خود، تعهد، وابستگی درونی، کیفیت شراکت 

 (.1663ر، )فورنی برند و صمیمیت

 

 مبانی نظری

  9کیفیت رابطه
مفهوم کیفیت رابطه بر گرفته از تئوری تحقیقات بازاریابی 

های محکم و مند است که هدف نهایی آن تقویت رابطهرابطه

علاقه به مشتریان وفادار است. با وجودی تبدیل مشتریان بی

که تحقیقات گذشته در زمینه کیفیت رابطه این موضوع را 

های تحقیقی متعددی مورد بحث و بررسی قرار زمینهدر 

، 1661کراسبی و همکاران  ،5111اند )بجو و همکاران، داده

، دوالف و 5113، والتر و همکاران 1663دورسج و همکاران 

 (.5111همکاران 

هنوز تعریف مشخص و عملیاتی از کیفیت رابطه در این 

 که مفهوم تحقیقات وجود ندارد. این نویسندگان معتقدند

کیفیت رابطه ساختاری مرتبه بالا است و شامل عناصر متعدد 

و متمایز اما به هم مرتبط است. این عناصر عبارتند از 

گرایی، تضاد، اعتماد به ارائه دهنده طلبی، مشتریفرصت

محصول یا خدمت، اعتماد، رضایت، تعهد و کیفیت ادراک 

ی های وارزیابیشده. کیفیت رابطه اشاره به ادراک مشتری و 

از خدمت ارائه شده توسط پرسنل، ارتباطات و نحوه رفتار 

رسانی آنان دارد که شامل آنان مانند احترام، ملایمت و کمک

احساسات و حالات عاطفی در تعاملات بین مشتری و 

رود که کیفیت بالای گردد. انتظار میدهنده خدمت میارائه

مند مانند اریابی رابطههای بازارتباط با مشتریان و تلاش

گرایی و فراهم کردن خدمت باعث ایجاد اعتماد و مشتری

تعهد در روابط با مشتریان گردد. هر چه کیفیت رابطه افزایش 

یابد تاثیرگذاری قابل توجهی بر رفتار مشتریان از طریق می

افزایش خرید خدمت، روابط مداوم و تبلیغات دهان به دهان 

فیت بالای روابط به این معنی است که آنان خواهد داشت. کی

6lei  
7Fournier  
8Heung & Xie  
9  relationship quality  
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مشتری قادر به تکیه کردن به عملکرد آتی فراهم کننده 

بخش خدمت در سطحی مشابه با خدمت دریافتی رضایت

ری ترکیبی از اعتماد و رضایت است، کیفیت رابطه ساختا

 .(1361)فاطمی زهرا، است 

را ساختارهای عمده کیفیت رابطه  5111ناود و باتلر در سال 

 اند. در بازاریابی، ابعاد عمده کیفیت رابطه عبارتندشناسایی کرده

از رابطه، اعتماد، رضایت مشتری و تعهد ارتباطی، کیفیت رابطه 

چنین شامل فاکتورهای میان فردی )نزدیکی، ارتباطات، هم

کیفیت ارتباط، توجه خاص( و بعد سازمانی )تعهد، رضایت، 

 1(.4511اعتماد( است )بوجی، آلوی، 

رضایت در تحقیقات متعددی به عنوان یکی از ابعاد اصلی در 

کیفیت رابطه مطرح شده است. تحقیقات مرتبط با کیفیت 

ای رابطه بر ادراک مشتری با هدف درک اینکه تا چه اندازه

های او را ارتباط ایجاد شده انتظارات مشتری و خواسته

نتیجه  5.(5115برآورده ساخته تاکید دارد )وانگ سوهال، 

که تحقیقات مختلف با توجه به نوع و محیط مورد بررسی  این

ا این گیرند، بابعاد مختلفی را برای کیفیت رابطه در نظر می

وجود بیشتر مطالعات دو بعد اعتماد و رضایت را از بین ابعاد 

 کنند و عقیده دارند که این دواصلی کیفیت رابطه معرفی می

 (. 5115)کیم، چا،  بر تعهد ارتباطی موثر است

ای به های زیادی در ادبیات مربوط به بازاریابی رابطهواژه

عنوان نشانگری از میزان رابطه، استفاده شده است مانند 

( به 5111قوت، نزدیکی و کیفیت رابطه. باو و جانسون )

اند. به عقیده این خوبی در مورد تفاوت این سه بحث کرده

 )مثلا اندازه رابطه بین دو فردمحققین هنگامی که مقدار و 

مشتری و نیروی فروش یا کارمند خدمات( مورد بحث قرار 

ترین واژه قوت رابطه است، هنگامی که روابط گیرد مناسبمی

خانوادگی، دوستانه یا احساساتی مورد نظر است واژه نزدیکی 

ترین است و هنگامی که از روابط دوطرفه رابطه مناسب

 شود. صحبت می فروشنده –خریدار 

 

 مندبازاریابی رابطه

مند ساختاری است چند بعدی که شامل شش بازاریابی رابطه

 3(.5119باشد )سین و همکاران، مولفه زیر می

 اعتماد

                                                           
1 Bojei, Alwei 
2 Wong Sohal 
3 Sin et al 

 ایجادپیوند

 ارتباط 

 ارزش مشترک

 همدلی 

 رابطه متقابل

در این تجارت در جهت به حداکثر رساندن قابلیت اجرای 

هایی مانند نگهداری مشتری، رشد جنبهبلندمدت آن در 

فروش، قابلیت سوددهی، باید روابط مفید دو جانبه و بلندمدت 

را با خریداران مورد هدف خود ایجاد، حفظ و تقویت نمایند. 

 دهد.شکل زیر شش مولفه بازاریابی را نشان می

 اعتماد

ای اعتماد به صورت تمایل برای تکیه کردن بر شریک مبادله

به او اطمینان دارد تعریف شده است )مورگان و  که شخص

اعتماد به عنوان بعدی از روابط تجاری تصور  .(1664هانت، 

کند که هر طرف احساس گردیده، که سطحی را تعیین می

های پیشنهاد شده از طرف تواند به صحت قولکند، که میمی

شریک دیگر اطمینان کند. لزوما اعتماد، باور این موضوع 

تواند چیزی را که قول به عمل آن که شخص مقابل می است

داده است را به انجام برساند. جایگاه اعتماد به صورت 

ای در متغییری مرکزی در تبادل روابط، به طور گسترده

ال، عنوان مث ادبیات بازاریابی مورد آزمون قرار گرفته است. به

ماد عتشرکت نیازمند ا –روابط مشتری »در بازاریابی خدمات،

اعتماد »کند کهتاکید می 1633به صورت جزئی بری  «است

به علاوه هانت و مورگان « پایه وفاداری و ثابت قدم بودن است

، نیز اعتماد را به عنوان ساختار کلیدی در 1664در سال 

)سین و  اندمند نشان دادهمدل خود در حوزه بازاریابی رابطه

 (. 5115همکاران، 

 ایجاد پیوند

ود شپیوند به عنوان بعدی از رابطه تجاری تعیین می ایجاد

شود تا هردو طرف )فروشنده و خریدار( تحت که موجب می

یک روش واحد به سمت هدف مورد نظر فعالیت کنند 

 4(.1665)کالاقان و همکاران، 

دد، گرمند اعمال میابعاد ایجاد پیوند که بر بازاریابی رابطه

منجر به افزایش وفاداری در مشتری گشته که مستقیما باعث 

احساس علاقه، حسی از تعلق به روابط و به طور غیر مستقیم 

4 Calaghan et al 
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یک  1633شود، لویت در سال حس تعلق به سازمان می

فروش را در عمل، تقابل فروشنده خریدار شرح داد با عنوان 

جاد تمایز در مفهوم یک رابطه و ای« مندیبرقراری علاقه»

های انفرادی درست مانند آنچه در زندگی مدرن بین مبادله

ای وجود دارد. ایجاد یک معاقشه و قصد ورود به رابطه

در مقایسه با «. )مانند ازدواج( ای مقیدرابطه» بلندمدت

اعتماد، ایجاد پیوند، به عنوان یک ساختار نسبتا میزان 

 دمناریابی رابطهمتوسطی از توجهات را از جانب محققان باز

 در غرب به خود اختصاص داده است

 ارتباط

ارتباط به صورت رسمی درست مانند تبادل و تقسیم 

دار و به موقع ما بین خریداران و فروشندگان اطلاعات معنی

ارتباط، به ویژه ارتباط به موقع، اعتماد را به واسطه  است.

قعات تراز ساختن ادراک و توها و همکمک در حل مباحثه

مند نیز دهد. تحقیق در مورد بازاریابی رابطهپرورش می

اهمیت تبادل اطلاعات را در روابط تجاری مورد تاکید قرار 

اند، که ( ارتباط را چسبی نامیده1661موهر و نوین) دهد.می

دارد )سین و های توزیع را به هم متصل نگه میکانال

 (. 5115همکاران، 

 ارزش مشترک 

به صورت یک حد تعریف شده است، به شکلی ارزش مشترک 

که طرفین چه حدی از عقاید مشترک در مورد رفتارها، 

های مهم یابی اهمیت، مناسب با مناسب و اهداف و سیاست

 (. 1664درست یا غلط دارند )مورگان و هانت، 

های طولانی به صورت بعدی مهم ارزش مشترک برای مدت

فروشنده مورد توجه بوده  در ساخت و ایجاد روابط خریدار و

 است.

( بازاریابی را به عنوان 1695) عنوان مثال، لوی و زالمتن به

ها به به اند که در آن افراد با گروهسیستمی معرفی کرده

یکدیگر وابسته هستند و در آن، برای رسیدن به هدفی 

 مشترک و داشتن روابطی الگومند با یکدیگر مشارکت دارند.

مند را بازاریابی رابطه 1664در سال ایوانس و لسکین 

کنند که به وسیله آن یک موسسه اتحاد فرآیندی تعریف می

 کند.بلندمدتی با مشتریان آینده و حال ایجاد می

بنابراین هر دو یعنی هم فروشنده و هم خریدار برای رسیدن 

کنند. های مشترک فعالیت میای از هدفبه مجموعه

                                                           
1  Xie & Heung 

های ا، تبادل اهداف یا ارزشبنابراین، هنگامی که شرک

مشترک داشته باشند به روابطشان متعهدتر خواهند بود 

 (.  5115)سین و همکاران، 

 همدلی

همدلی بعدی از روابط تجاری است که دو طرف را قادر 

سازد تا شرایط را از دیدگاه شخص مقابل ببینند. به عبارت می

خصی دیگر، همدلی تلاشی در جهت درک علایق و اهداف ش

دیگر تعریف شده است. در تجارت این اشخاص دیگر، اغلب 

اشد. بای نسبی یا در بهترین حالت، رابطی، تجاری میغریبه

های همدلی افراد فروشنده در ادبیات فروش شخصی، توانایی

ها به عنوان پیش نیازی برای فروش توسط تعدادی از تئوری

 (.5115شود )سین و همکاران، موفق تعریف می

 رابطه متقابل

د شورابطه متقابل بعدی از روابط تجاری است که موجب می

ها و مزایایی برای طرف مقابل ارائه دهند هردو طرف مساعدت

ی را در آینده دریافت کنند. ها و مزایای مشابهتا مساعدت

تواند توسط سه جنبه وابسته از بر هم کنش رابطه متقابل می

ردد. رابطه دو جانبه، اجتماعی بین دو شخص خلاصه گ

ادل های تبوابستگی به منظور منافع دو طرفه و برابری ارزش

نماید، وی شده. ابتدا، هنگامی که شخصی، مساعدتی می

کننده را متعهد به جبران نماید. این همان شخص دریافت

ی که شخص که، منطقا این جانبه است، دوم این وابستگی دو

، ممکن است این کار را بخشدچیزی را به شخص دیگری می

به منظور دریافت چیز دیگری که مورد نیاز اوست از شخص 

که، فرآیند دو جانبه سرانجام  کننده باشد، سوم ایندریافت

دیگر، چیزی  عبارت شود. بهبه ارزشی مشترک نزدیک می

بخشد برابر با چیزی خواهد بود، که او از که شخصی می

کند )سین و دریافت میکننده در دراز مدت شخص دریافت

 (. 5115همکاران، 

 

 مدل فورنیر 

ها، مدل کیفیت رابطه برند فورنیر مؤثرترین از بین این مدل

چارچوب در این زمینه است. او در مدل مفهومی خود تفکر 

رسانده است و توانسته مدل خود  ای را به نتایج منطقیرابطه

نده کنتحقیقات مصرفای در را به عنوان یکی از عناصر پایه

فورنیر اشاره 1(.5115و برند تبدیل سازد )ایکسی و هیونج، 
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کننده چهار شرط روابط کند که رابطه بین برند و مصرفمی

 باشد که عبارتند از:میان فردی را دارا می

 وابستگی متقابل طرفین -

 قصدی بودن رابطه  -

 فراهم آوردن طیفی از مزایا از طریق مختلف -

 یت موقت رابطه و تغییر تعاملات در مراحل مختلفماه -

گیرد که در مباحث این تئوری از روابط بین افراد ریشه می

شناختی اجتماعی و شخصیت به مطالعه آن پرداخته روان

شود. کیفیت رابطه برند شاخصی مشتری محور است که می

 دهد. بهبرند را نشان می –عمق و قدرت رابطه بین مشتری 

کلی چهارچوبی که فورنیر برای کیفیت رابطه برند ارئه طور 

 (.5113داده است از شش وجه تشکیل شده است )نوبر، 

 (1)شکل 

کیفیت رابطه برند بازتاب پیوندی انگیزشی و احساسی با برند 

است و به عنوان مفهومی چند وجهی شامل چندین جزء 

 شوند:بندی میهای زیر طبقهارتباطی است که در دسته

 اجتماعی )عشق، ارتباط باخود( –پیوند عاطفی و احساسی  -

 پیوندهای رفتاری )وابستگی درونی، تعهد( -

شناختی )صمیمیت، کیفیت شراکت  –باورهای حمایتی  -

ترکیب این اجزا باعث روابط قوی و پایدار بین برند و  برند(

 (. 5113شود )کیم و همکاران، کننده میمصرف

ه توسط فورنیر نیز قدرت و دوام رابطه در تحقیق انجام شد

برند بر حسب ابعاد فوق ارزیابی شده است و در پژوهش خود 

 دهد:وجوه این چهارچوب را به صورت زیر شرح می

 عشق/ اشتیاق

ای وجود های عاطفی قویهای برند کنشدر مرکز تمام رابطه

دارد که یادآور مفاهیم مرتبط با عشق و علاقه در افراد 

ای که از دوام و عمق رابطه برند حمایت باشد. علاقهمی

تر از آن چیزی است که در مفاهیم کند بسیار عمیقمی

ای که به ارجحیت برند مربوط است وجود دارد. کسانی ساده

که رابطه قوی با برند دارند زمانی که از آن برند استفاده 

 یاند. برندهاکنند چیزی را گم کردهکنند احساس مینمی

کنند که گویا ای این ارتباط را ایجاد میقوی به گونه

شخصیتی غیر قابل جایگزینی دارند حتی در برخی موارد 

روند که فرد در اثر کنار گذاشتن آنها دچار چنان پیش می

 شود.نوعی اضطراب جدایی می

                                                           
1 Reimann,Castano,Zaichkowsky,Bekara,2011 

گیرند، از وجود علاقه، احساساتی که این دسته قرار می

 ابستگی وسواسی متغیرند. اینمحبت، اشتیاق، شیفتگی و و

تواند منجر به چنان عشق و اشتیاق در برخی موارد می

ای از برند شود که حتی مقایسه آن برداشت مثبت متعصبانه

 کند.های موجود را نیز کاری دشوار میبا سایر گزینه

عشق "کند که بیان می 1(.5111چنین )ریمن و دیگران، هم

احساس شیفتگی و پیوندهای ایجاد ای از توان درجهرا می

کننده راضی از شده به واسطه آن دانست که توسط مصرف

 ای پایدار، وفاداریتواند منجر به رابطهکند و میبرند بروز می

 "و تبلیغات دهان به دهان مثبت برای آن برند گردد.

 ارتباط با خود

واند تای است که برند میاین بعد از کیفیت رابطه بیانگر درجه

ای باشد که یک ویژگی برجسته از نمایانگر بعد هویتی

 های برند دردهد. رابطهکننده را توضیح میشخصیت مصرف

 شود با یکای که موجب ایجاد اتصال مینوع و هسته ویژگی

 اند.دیگر متفاوت

شوند های زمانی گسترده میهای بین فرد و برند در افقاتصال

گذشته تا حال و آینده امتداد  و محدوده این گستردگی از

دارد. تحقیقات به عمل آمده در این زمینه حاکی از آن است 

که اتصالات شخصی قوی به حفظ و نگهداری رابطه کمک 

 همتا بودن و وابستگی برندکند، زیرا احساساتی مانند بیمی

چنین در صورت بروز رخدادهای کند. همرا به فرد القا می

ارائه محصولات یا خدمات از جانب برند نامطلوب در نحوه 

 برد.حد تحمل فرد را بالا می

 وابستگی متقابل 

های شناسابی رابطه برند قوی میزان بالای وابستگی یکی از راه

کننده و برند را به هم متصل ای است که مصرفدرونی

سازد. وابستگی متقابل شامل استفاده مداوم و تعامل متعدد می

ایش های مرتبط با برند افزه میزان و تنوع فعالیتبا برند است ک

دهد. استفاده از برند مورد نظر در این حالت به نوعی آیین می

شود و خود این امر راهی برای تقویت و مراسم خاص مبدل می

این وابستگی متقابل است. تحقیقات میان فردی حاکی از آن 

 ر و پود زندگیای که به طور جدا ناشدنی وارد تااست که رابطه

روزانه شود حتی با وجود میزان کمی از احساسات عاطفی باز 

 هم توانایی دوام و بقا را خواهد داشت.
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 تعهد 

 کندمیزان بالایی از تعهد که به نحوی از رابطه حمایت می

شود. در کننده دیده میدر رابطه قوی برند با مصرف

بالایی را در نقل توان تعهد عاطفی های انجام شده میبررسی

خیلی به این برند "های افراد درباره برند مشاهده کرد. قول

من هرگز از برند دیگری در کنار این برند "یا  "وفادارم

در رابطه برندهای قوی نوعی تعهد "استفاده نخواهم کرد

کنند حتی با وجود شود که فرد را تشویق میمشاهده می

دهد تا جایی که فداکاری  موانع ساختاری به راه خودش ادامه

خود به برند را ثابت کرده باشد. مانند شخصی که اذعان 

توانم دست از خوردن کوکاکولا بردارم هر من نمی"کند: می

گویند به زودی به چاقی ناشی از مصرف چند همه به من می

. تعهد در اشکال گوناگون خود با "زیاد آن مبتلا خواهم شد

یج رابطه و نیز با تشویق به عدم درگیر کردن فرد در نتا

های جانشین موجب تقویت ثبات رابطه استفاده از گزینه

 شود.می

گونه بیان شده نیز این 1(5115در تحقیق )اریکس و دیگران، 

است تعهد به خواست مداوم برای ادامه ارتباط با برند اشاره 

گان تمایل دارند تا پیوندهای عاطفی کند. مصرف کنندهمی

با برند را که موجب رضایت و دل گرمی آنان است حفظ کرده 

گانی که تعهد بالای به کنندهو بهبود بخشند. اغلب مصرف

نند. کای عاطفی بیشتری به آن ایجاد میبرند دارند، پیونده

های بلندمدت گیریتعهد جزیی بسیار مهم در تضمین جهت

گذارد. تعهد به یک برند است و بر خرید مجدد تاثیر می

شان با برند در آینده بر کنندگان را به ادامه رابطهمصرف

 انگیزد.می

 صمیمیت

که برند در مرکز یک رابطه برند قوی این باور وجود دارد 

مورد نظر عملکرد عالی و بالایی دارد. باور های این چنینی 

هایی تقویت راجع به عملکرد عالی برند گاهی با داستان

گویند برند مورد نظر بسیار عالی و غیر قابل شوند که میمی

جایگزینی است و حتی دیگر برندها توانایی رقابت با آن را 

 ندارند. 

های تبلیغاتی زیباتر جلوه اشاره معنای برند گاهی از طریق

ی های تبلیغاتشود. مانند کاربرد شعارها و تکیه کلامداده می

و یا استفاده از اسامی مستعاری که افراد روی برندها 

ی آنها دارد. این گذارند و غالبا ریشه در خاطرات و گذشتهمی

کننده در حکم نوعی بر حسب است که فرایندها برای مصرف

سازی شده و در ذهن ده آن اطلاعات برند شخصیبا مشاه

هایی که از رابطه با برند در ذهن مانند. خاطرهفرد باقی می

فرد باقی مانده است در طی زمان و با تکرار مجدد انباشته 

شود. شود و موجب توسعه و تقویت تصویر برند برای او میمی

د اهای ذهنی است به ایجصمیمیتی که ناشی از این ساخت

های متعصبانه فرد از انجامد که با وجود ادراکفرهنگی می

 کند. ثبات رابطه حمایت می

 کیفیت شراکت برند

سهم کیفیت شراکت برند در این جا انعکاسی از برآورد 

کننده از عملکرد برند در نقش یک شریک است. نقل مصرف

هایی که در امور مصرف برندهای قوی وجود دارد وجود قول

نصر مرکزی را برای کیفیت رابطه شراکت به اثبات پنج ع

 رسانند: می

رد آوبرند در مصرف کننده احساسات مثبتی به وجود می -1

کند که فرد مهمی نیست یا شایسته احترام یا و به او القا می

 مراقبت است.

ودن بینی بقضاوت در مورد قابلیت اطمینان و قابل پیش -5

 نوان یک شریک.برند و اجرای نقش خود به ع

قضاوت در مورد این که برند چگونه با ترکیب چندین  -3

 توانند نوعی قرارداد ارتباطی ایجاد کند.نقش می

باور و اطمینان به این که برند، فرد را به مطلوبیت مورد  -4

 رساند.انتظارش می

توان روی برند برای کارهایی اطمینان خاطر از این که می -5

 حساب کرد.  دهدکه انجام می

ه های خدمت بکیفیت شراکت از برند در برابر کلیه تعصب

 (1)مدل  (.1663کند )فورنیر، رابطه محافظت می

 

                                                           
1 Erics,umal,candan,yildirim,2012 
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 مشتری مداری

رابطه مداری

ارائه اط عات

انعطا  پ یری

کیفیت رابطه 

همدلی

وی گی ارائه 
دهندگان 
خدمات

شهرت

   /

     

       

    

    

        

       

      

      

      

    
کیفیت رابطه برند

 
 (4182، دی پرایر4182، بشیرالالک8991مدل پیشنهادی پ وهش )برگرفته از مطالعات فورنیر 

 

 های پ وهشفرضیه

ی رابطه با برند سازمان مداری بر کیفیتفرضیه یک: مشتری

 تاثیر مثیت و معناداری دارد.

مداری بر کیفیت رابطه با برند سازمانی فرضیه دوم: رابطه

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه سوم: ارائه اطلاعات بر کیفیت رابطه با برند سازمانی 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 بر کیفیت رابطهفرضیه چهارم: ویژگی ارائه دهندگان خدمات 

 با برند سازمانی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

پذیری بر کیفیت رابطه با برند سازمانی فرضیه پنجم: انعطاف

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه ششم: شهرت بر کیفیت رابطه با برند سازمانی تاثیر 

 مثبت و معناداری دارد.

رابطه با برند فرضیه هفتم: همدردی یا همدلی بر کیفیت 

 سازمانی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه هشتم: کیفیت رابطه بر کیفیت رابطه برند سازمانی 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 پ وهش روش

تحقیق حاضر بر حسب هدف کاربردی و براساس شیوه 

ها توصیفی از نوع پیمایشی و همبستگی است. گردآوری داده

ات از دو روش کتابخوانی و میدانی جهت گردآوری اطلاع

استفاده شده است. از روش کتابخوانی برای تدوین مبانی 

نظری، پیشینه و طراحی مدل مفهومی استفاده شده و از 

های اولیه تحقیق از نمونه روش میدانی برای گردآوری داده

آماری با استفاده از ابزار پرسشنامه بهره گرفته شده است. 

مداری، ارائه مداری، رابطههای مشتریجهت تعیین متغیر

های ارائه دهندگان اطلاعات، کیفیت رابطه، اطلاعات، ویژگی

( و برای سنجش کیفیت 5114از پرسشنامه بشیرالاک )

 رابطه برند سازمانی از پرسشنامه ارائه شده توسط فورنیر

پذیری و همدلی از پرسشنامه (، جهت بررسی انعطاف1663)
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و جهت سنجش شهرت  (5115) دی پرایرارائه شده توسط 

( بهره گرفته شده است. جامعه 5115ی کرتاس )از پرسشنامه

های خصوصی هر آماری این تحقیق تمامی مشتریان بانک

با توجه به نبود اطلاعات  باشد.سه منطقه شهر یزد می

های خصوصی شهر از فرمول صحیحی درمورد مشتریان بانک

𝑛کوکران برای جوامع نامحدود  =
𝑍2 𝜕2

𝜀2 
مورد استفاده قرار  

پرسشنامه  31گرفت به منظور تعیین حجم نمونه، ابتدا تعداد 

ر های خصوصی شهر دبه صورت تصادفی بین مشتریان بانک

ها هر سه منطقه پخش شد. سپس مقدار واریانس داده

ان داد به دلیل این که حجم محاسبه شد که مقدار را نش

بسیار  15/1درصد و دقت برآورد  65نمونه در سطح اطمینان 

به عنوان مقدار در سطح  69/1شود، با قرار دادن عدد زیاد می

ای ، حجم نمونه15/1درصد و دقت برآورد  65اطمینان 

برآورد شد تا پژوهش با سطح اطمینان بالاتری  439پژوهش 

 قرار داشته باشد.

𝑛 =
(0.316637) ×  (1.96)2

0.052 
= 487 

پرسشنامه تهیه شد و بین مشتریان بانک  531بنابراین تعداد 

های خصوصی در هر سه منطقه شهر یزد توزیع شد و مقدار 

آوری شد و جهت تحلیل عدد پرسشنامه صحیح جمع 515

آماری مورد استفاده قرار گرفت. برای تعیین روایی محتوایی 

نظر به موضوع و برای آگاه و صاحب پرسشنامه از نظر افراد

 تعیین روایی سازه از روایی همگرا و واگرا استفاده گردید. 

چنین جهت تعیین پایایی ابزار از ضریب آلفای کرونباخ هم

طور که در جدول بالا مشاهده بهره گرفته شده است. و همان

برخوردار هستند  1.9کنید تمامی متغیرها از آلفای بالا می

ها دارند بجز متغیر ن نشان از پایایی بسیار خوب سازهکه ای

توان است که می1.999ارائه اطلاعات که آلفای کرونباخ آن 

تعداد کم سؤالات را دلیل این امر دانست. تجزیه و تحلیل 

 .های اصلی پژوهشیافته –داده ها 

 

 بررسی برازش مدل پ وهش

در مرحله شود. بررسی مدل پژوهش طی سه مرحله انجام می

گیرد. در اول مدل بیرونی پژوهش مورد بررسی قرار می

رسد و مرحله سوم مرحله دوم نوبت به بررسی مدل درونی می

 نیز به بررسی مدل کلی پژوهش اختصاص دارد.

 

 گیری )مدل بیرونی(ارزیابی مدل اندازه

ود. شگیری سه مورد استفاده میبرای بررسی برازش مدل اندازه

ص، روایی همگرا و روایی واگرا. پایایی شاخص نیز پایایی شاخ

گردد: آلفای خود توسط سه معیار مورد سنجش واقع می

و ضرایب بارهای عاملی )داوری  (CR)کرونباخ، پایایی ترکیبی 

(. در این بخش ابتدا بار عاملی سؤالات )یا 1365و رضازاده، 

گیرد. سپس پایایی های( پژوهش مورد بررسی قرار میشاخص

شود. ضرایب بارهای و به دنبال آن روایی مدل درونی بررسی می

عاملی، آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی، میانگین واریانس 

 ها )سؤالات پرسشنامه(شاخص

باارهااای عااملی از طریق محااسااابااه مقادار همبساااتگی     

شوند که اگر های یک سازه با آن سازه محاسبه میشااخص 

/. شاااود )هولاند، 4این مقادار برابر و یاا بیشاااتر از مقادار    

(، مؤید این مطلب اسااات که واریانس بین ساااازه و 1666

ساااازه  گیری آنهای آن از واریانس خطای اندازهشااااخص

ل گیری قابل قبوبیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه

اسااات. البتاه برخی از نویسااانادگاان مانند ریوارد و هاف    

/. را باه عنوان ملاک باارهااای عاااملی ذکر   5(، عاادد 1633)

اند. نکته مهم این است که اگر محقق پس از محاسبه نموده

یری کمتر از ها آن با مقادبارهای عاملی بین ساازه و شاخص 

ها )سااؤالات پرسشنامه( را /. مواجه شاد، باید آن شااخص  4

اصاالاح نموده و یا از مدل پژوهش خود حذف نماید )داوری 

شاااود بار طور که ملاحظه میهماان  (.1365و رضاااازاده، 

عااملی، ضاااریاب پاایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ، میانگین    

/. 5ز ر اها به ترتیب بیشتواریانس استخراجی تمامی شاخص

 باشد که نشان از مناسب بودن این معیار دارد.می 1.5، 1.9،

 (1)جدول 
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 ها(بارعاملی، ضریب ترکیبی، آلفای کرونباخ و میانگین واریانس سؤالات )شاخص - 8جدول 

 ابعاد سازه
شماره 

 سؤال
 بارعاملی

ضریب پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

میانگین 

واریانس 

 استخراجی

 منبع

 مداریمشتری 

درک نیاز 

 مشتری

1 1.915 

1.393345 1.355 1.9 
بشیر الالک 

(5114) 

5 1.316 

 حل تعارض

3 1.959 

4 1.351 

5 1.943 

 رابطه مداری

تمایل به 

 همکاری

9 1.999 

1.391945 1.964 1.59 
بشیر الالک 

(5114) 

9 1.995 

تمایل به 

 ارتباط

3 1.995 

6 1.941 

11 1.956 

  ارائه اط عات

11 1.995 

1.319946 1.999 1.9 
بشیر الالک 

(5114) 
15 1.355 

13 1.944 

وی گی ارائه 

دهندگان 

خدمات)نگرش 

 کارمند بانک(

راهنمایی 

 تخصصی

14 1.941 

1.614595 1.331 1.55 
بشیر الالک 

(5114) 

15 1.933 

19 1.935 

19 1.956 

 تجربه
13 1.993 

16 1.941 

سیمای 

 ظاهری

51 1.939 

51 1.913 

55 1.911 

 کیفیت رابطه

 رضایت

53 1.935 

1.631111 1.615 1.9 
بشیر الالک 

(5114) 

54 1.351 

55 1.339 

59 1.943 

 اعتماد

59 1.939 

53 1.959 

56 1.993 

31 1.994 

31 1.955 

 کیفیت رابطه برند

عشق/ 

 احساس

35 1.941 

1.659535 1.639 1.55 

 1.991 33 (1663فورنیر)

34 1.956 

ارتباط 

 شخصی

35 1.931 

 (1663فورنیر)

39 1.313 

39 1.959 

33 1.995 

36 1.595 
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وابستگی 

 رفتاری
41 1.935 

 صمیمیت

41 1.311 

45 1.911 

43 1.911 

44 1.949 

کیفیت 

 شریک

45 1.915 

49 1.559 

49 1.963 

43 1.959 

تعهد 

 شخصی

46 1.595 

51 1.955 

51 1.933 

55 1.959 

 پ یریانعطا 
 53 1.613 

1.614363 1.933 1.33 
دی پرایر 

(5115) 54 1.615 

 شهرت
 55 1.359 

1.611311 1.334 1.95  59 1.391 

59 1.395 

 همدلی

 53 1.963 

1.364913 1.355 1.93 
دی پرایر 

(5115) 

56 1.995 

91 1.311 

91 1.316 

95 1.964 

 

 ارزیابی مدل ساختاری 

گیری نوبت به پردازش مدل اندازه هاای پس از برازش مادل 

رساد. بخش مدل ساختاری بر خلاف  پژوهش میسااختاری  

گیری، به ساؤالات )متغیرهای آشکار( مربوط  های اندازهمدل

نیسااات و تنهاا متغیرهاای پنهان همراه با روابط میان آنها   

 (1)شکل  (.1365شود )داوری و رضازاده، بررسی می
 

 

 چهارچوب شش وجهی کیفیت رابطه برند - 8شکل 

کیفیت رابطه  
برند

کیفیت  
شراکت  

برند

اش/عشق
تیاق

رتباط با   
خود

تعهد

وابستگی  
متقابل

صمیمیت
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 معناداری ضرایب مسیراندازه و 

و ضریب   t- value))مقادیر Zضرایب معناداری 

 رگرسیونی مسیرها

برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار 

ترین معیار، ضرایب شود که اولین و اساسیمی استفاده

به  tاست. برازش ساختاری با استفاده از ضرایب  Zمعناداری 

بیشتر باشند تا  69/1این صورت است که ضرایب باید از 

معنادار بودن آنها را تأیید  165/1بتوان در سطح اطمینان 

ها فقط صحت رابطه tساخت. البته باید توجه داشت که اعداد 

توان با ها را نمیدهند و شدت رابطه بین سازهرا نشان می

 (.145-143آنها سنجید )همان منبع، ص 

توجه به جدول زیر، ضریب رگرسیونی کلیه مسیرها مثبت با 

ه پذیری به کیفیت رابطترین مسیر، انعطافبوده است و قوی

مداری به ترین مسیر، رابطهو ضاعیف  545/1برند با ضاریب  

)جدول و  باشاااد.می 143/1کیفیت رابطه برند با ضاااریب 

 (5شکل 

 

 

 

            

           

           

            

            

        

     

    

            

     

            

    

 
 (t-value)مقادیر  Zمدل اولیه در حالت ضرایب معناداری  - 4شکل 
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 و ضریب رگرسیونی مسیرها (t- value)مقادیر  Zضرایب معناداری  - 4جدول 

 ضریب مسیر T مسیر

 1.156 1.493 ویژگی ارائه دهندگان خدمات                      کیفیت رابطه برند

 1.195 1.999 مداری                                       کیفیت رابطه برندمشتری

 1.559 5.143 کیفیت رابطه برند    همدلی 

 1.545 5.996 پذیری                                       کیفیت رابطه برندانعطاف

 1.193 1.695 ارائه اطلاعات                                        کیفیت رابطه برند

 1.143 1.395 مداری                                         کیفیت رابطه برندرابطه

 1.543 4.141 کیفیت رابطه                                         کیفیت رابطه برند

 1.149 3.551 شهرت                                                کیفیت رابطه برند
 

گونه اظهار نظر کرد که در توان اینمی 5با توجه به جدول 

درصد تنها تأثیر معنادار، مشتری مداری،  65سطح اطمینان 

خدمات بر کیفیت  دهندگانهای ارائهمداری و ویژگیرابطه

ایید ها تحالی که سایر تأثیرگذاریشود، در رابطه برند رد می

 گردد.می
 

  R (R Square)ضریب تعیین 

R گیری ومعیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه 

بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار 

 زا بر یکرود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونمی

 Rست که مقدار گذارد. نکته ضروری این ازا میمتغیر درون

گردد زا( مدل محاسبه میهای وابسته )درونتنها برای سازه

زا، مقدار این معیار صفر است. هر های برونو در مورد سازه

زای یک مدل بیشتر های درونمربوط به سازه Rچه مقدار 

( سه 1663است. چایین )باشد، نشان از برازش بهتر مدل 

را به عنوان مقدار ملاک برای  99/1و  33/1، 16/1مقدار 

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری 

 (3)جدول گیرد. در نظر می Rمدل به وسیله معیار 
 

 R2 (R Square)ضریب تعیین  - 3جدول 

 R زا(سازه)متغیر پنهان برون

 1.944 کیفیت رابطه برند
 

  F2اندازه اثر 

های مدل را تعیین ی میان سازهاین معیار شدت رابطه

برای تحلیل  Rی تأثیر از شاخص کند. معیار اندازهمی

گیرد. کوهن فرمول معیار ها کمک میی میان سازهرابطه

اندازه تأثیر را به صورت زیر بیان نموده و اضافه کرد که 

به ترتیب نشان از اندازه تأثیر  35/1و  15/1، 15/1مقادیر 

ی دیگر است. کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه

 زاییهایی کاربرد دارد که متغیرهای دروناین معیار در مدل

رگذار زا بر آنها تأثیداشته باشند که بیش از یک متغیر برون

رو این معیار برای (. از این1365باشد )داوری و رضازاده، 

 (4)جدول  گیرد.تمامی متغیرها مورد استفاده قرار می
 

 F2اندازه اثر  - 2 جدول

 𝑭𝟐 مسیر
 1.1196 مداری                                        کیفیت رابطه برند سازمانیمشتری

 1.1136 مداری                                           کیفیت رابطه برند سازمانیرابطه

 1.1196 کیفیت رابطه برند سازمانی  ارائه اطلاعات                                       

 1.136 گان خدمات                      کیفیت رابطه برند سازمانی ویژگی ارائه دهنده

 1.151 کیفیت رابطه                                          کیفیت رابطه برند سازمانی 

 1.161 پذیری                                         کیفیت رابطه برند سازمانی انعطاف

 1.135 شهرت                                                 کیفیت رابطه برند سازمانی 

 1.195 همدلی                                                 کیفیت رابطه برند سازمانی 
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  (Q2)بینی کنندگی کیفیت پیش

سازد. بینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش

هایی که دارای برازش بخش ساختاری قابل قبول مدل

های مربوط به بینی شاخصهستند، باید قابلیت پیش

زای مدل را داشته باشند )استون و گریز، های درونسازه

 15/1، 15/1( سه مقدار 5116(. هنسلر و همکاران )1695

بینی ضعیف، متوسط را برای نشان دادن قدرت پیش 35/1و 

زای مربوط به آن تعریف های برونو قوی سازه یا سازه

اند. ذکر این نکته ضروری است که این مقدار تنها برای کرده

های آنها از نوع انعکاسی زای مدل که شاخصونهای درسازه

 (.1365گردد )داوری و رضازاده، باشد، محاسبه میمی

 (5)جدول 

 
 (Q2)بینی کنندگی کیفیت پیش - 2جدول 

 Q2 سازه

 1.513 ویژگی ارائه دهندگان اطلاعات

 1.393 کیفیت رابطه برند

 1.651 مشتری مداری

 1.956 همدلی

 1.355 انعطاف پذیری

 1.911 ارائه اطلاعات

 1.554 رابطه مداری

 1.569 کیفیت رابطه

 1.951 شهرت

 

 Redundancyمعیار 

های یک این معیار نشانگر مقدار تغییرپذیری شاخص

زا تأثیر ی برونزا است که از یک یا چند سازهی درونسازه

پذیرد. هر سازه حاصل ضرب مقدار اشتراکی آن سازه در می

همان سازه است. هر قدر که مقدار این معیار  R2مقدار 

بیشتر باشد، برازش مدل ساختاری مدل نیز بیشتر است 

 (9)جدول  (.1365)داوری و رضازاده، 

 
 Redundancyمعیار  - 6جدول 

 Red سازه)متغیر پنهان برونزا(

 1.33933 کیفیت رابطه برند

 

درصد  65ها در سطح اطمینان نتایج حاصل از آزمون فرضیه

( بین 4.141( و معنادار )1.543تایید کننده ارتباط مثبت )

( 1.193کیفیت رابطه و کیفیت رابطه برند، ارتباط مثبت )

( بین ارائه اطلاعات و کیفیت رابطه، 1.661و معنادار )

( بین همدلی و 5.143( و معنادار )1.559)ارتباط مثبت 

( و معنادار 1.545کیفیت رابطه برند، ارتباط مثبت )

پذیری و کیفیت رابطه برند، ارتباط ( بین انعطاف5.996)

( بین شهرت و کیفیت 3.551( و معنادار )1.149مثبت )

ین چنها است. همرابطه برند و در نتیجه پذیرش این فرضیه

ها نشان از مثبت اما نامعنا بین هنتایج آزمون فرضی

 مداری و کیفیتمداری و کیفیت رابطه برند، رابطهمشتری

رابطه برند و ویژگی ارائه خدمات به ترتیب با ضرایب مسیر 

t (1.999( ،)1.395 )( و آماره 1.156( و )1.143(، )1.195)

)جدول باشد. ( و در نتیجه رد این سه فرضیه می1.493و )

9) 
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 هانتایج حاصل از آزمون فرضیه - 7جدول 

 نتایج آزمون فرضیه های پ وهش به روش حداقل مربعات جزئی

 های تحقیقفرضیه
ضریب 

 مسیر
 نتیجه آزمون سطح معناداری tآماره 

 رد فرضیه ˂1.15 1.999 1.195 مداری                              کیفیت رابطه برندمشتری

 رد فرضیه ˂1.15 1.395 1.143 مداری                                کیفیت رابطه برندرابطه

 پذیرش فرضیه ˂1.15 4.141 1.543 کیفیت رابطه                               کیفیت رابطه برند

 پذیرش فرضیه ˂1.15 1.661 1.193 رابطه برندارائه اطلاعات                              کیفیت 

 پذیرش فرضیه ˂1.15 5.143 1.559 همدلی                                      کیفیت رابطه برند

 رد فرضیه ˂1.15 1.493 1.156 ویژگی ارائه خدمات                       کیفیت رابطه برند

 پذیرش فرضیه ˂1.15 5.996 1.545 کیفیت رابطه برند       پذیری                       انعطاف

 پذیرش فرضیه ˂1.15 3.551 1.149 شهرت                                      کیفیت رابطه برند

 
 

 گیریبحث و نتیجه

اهمیت کیفیت رابطه با برند در ایجاد وفاداری بین مشتریان 

سزایی دارد و کیفیت رابطه برند در حقیقت استراتژی تاثیر به 

نگهداشت و وفادار سازی مشتریان است. با توجه به 

های صورت یافته در مبانی نظری پژوهش متغیرهایی کنکاش

گذارند عبارتند از: که بر کیفیت رابطه برند تاثیر می

داری، ارائه اطلاعات، ویژگی مداری، رابطهمشتری

پذیری، کیفیت رابطه، شهرت و انعطاف خدمات، دهندگانارائه

ها تاثیر همدلی که بعد از بررسی و تجزیه و تحلیل داده

پذیری، کیفیت متغیرهایی از قبیل ارائه اطلاعات، انعطاف

 رابطه، شهرت و همدلی بر کیفیت رابطه برند تایید گردید.

 پذیری، ارائه اطلاعات،از میان متغیرهای فوق، متغیر انعطاف

همدلی و کیفیت رابطه وابستگی زیادی به عملکرد کارکنان 

شرکت دارد و مستقیما از نحوه رفتار و سلوک کارکنان با 

های پذیرید لذا بکارگیری اصول و استراتژیمشتری تأثیر می

تواند منجر به بهبود متغیرهای فوق گردیده بازاریابی داخلی می

ان رند کمک نماید. ازمیو در نهایت به ارتقای کیفیت رابطه با ب

پذیری و کیفیت رابطه دارای متغیرهای فوق متغیر انعطاف

 بایست در اولویتباشند و لذا میبالاترین ضرایب مسیر می

مدیران اجرایی قرار گیرد. متغیر شهرت ناشی از عملکرد کلی 

های بازاریابی خارجی است و سازمان است و متأثر از فعالیت

اهداف کیفیت رابطه با برند طراحی و  بایست متناسب بامی

 سازی گردد.پیاده

ضروری است که کارمندان از اهمیت نقش خود در ایجاد تصور 

قدرتمند از نام تجاری آگاه باشند. به کارمندان باید آموزش 

دادکه هویت مطلوب نام تجاری چیست، چگونه یک نام تجاری 

باط با نام های کلیدی را در ارتشود، چگونه ارزشعرضه می

ها تجاری در یابند و نیز نقش آنها در این میان چیست. بانک

های بازاریابی را براساس درک و فهم و به باید استراتژی

کارگیری یک سبک پردازش اطلاعاتی از افراد حاضر در درون 

 های تجاری خدماتی باید علاوه برسازمان توسعه دهند. نام

بازاریابی یا مدیران ارشد، اقدامات همه رفتار افراد درون واحد 

چنین، کارمندان هم باید به کارمندان را نیز در بر گیرند. هم

گویی به نیازهای معمول یا غیر ابزارهای لازم برای پاسخ

 منتظره مشتریان تجهیز شوند.

ها باید با برآورده کردن انتظارات مشتریان، ارائه خدمات بانک

ه رقبا، طراحی داخلی مناسب شعب با هزینه مناسب نسبت ب

سازی فرایند ارائه خدمات، آموزش کارمندان بانک، یکپارچه

برای بر خورد مناسب با مشتریان و داشتن عملکرد مناسب 

هنگام ارائه خدمات، تحت تأثیر قرار دادن احساسات مشتریان 

و ایجاد تصویری مطلوب از برند خود در ذهن مشتریان باعث 

  ری ساختار برند خود در ذهن مشتری شوند.ایجاد و نگهدا
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دهد که ها نشان مینتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

متغیرهایی که برکیفیت رابطه برند تاثیر مستقیم و غیر 

توان بیان نمود که مستقیم به سزایی دارند و در کل می

کیفیت رابطه در این تحقیق نقش بسزایی در افزایش کیفیت 

ارد. یعنی هر چه بانک بتواند رابطه بهتری با رابطه برند د

مشتریان خود ایجاد نماید تا این رابطه منجر به ساخت رابطه 

 تواند از اثراتبرند یا مشتری گردد در صورت بروز بحران، می

سو حاصل از آن تا حد زیادی در امان باشد. از آنجا که کیفیت 

 رابطه برند یک ساخت ذهنی است که مشتری در اثر

کند و تا حدودی های مکرر با برند به آن دست پیدا میمراوده

گردد. لذا اگر به طور ناخود آگاه این چارچوب در ذهن او می

د با توانتوسعه مدیریت به عنوان یک برند مطرح بانکی می

های مختلف این چارچوب نسبت به ایجاد آن تاکید بر جنبه

 .آن بهره ببرددر ذهن مشتری اقدام نماید و از مزایای 
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Abstract 

 

The population of this study is the clients of private banks in all three areas of Yazd. 512 

questionnaires were collected from the population, and finally, using structural equation 

modeling (SEM), and SPSS and PLS software, the hypotheses were examined. This study tries 

to investigate the theoretical foundations of the motivators of relationship brand quality, in order 

to present dimensions and components, zoning and conceptual research model, and in the next 

stage, the impact of dimensions of marketing activities such as customer-orientation on brand 

relationship quality, relationship-orientation on brand relationship quality, providing 

information on the brand relationship quality, relationship quality on the quality of brand 

relationship, the characteristics of service providers on the quality of brand relationship, 

flexibility on brand relationship quality, reputation on the quality of brand relationship,  

empathy on the quality of brand relationship  were studied by using the customers' comments 

of private Bank of Yazd city. Based on the results, variables such as the providing information, 

relationship quality, flexibility, empathy and reputation on the quality of brand relationship 

have positive and significant relationship, and variables such as customer orientation, 

relationship orientation, and quality of service on the quality of brand relationship has not 

98significant relationship. 
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