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 چکيده
 بر ندبر ارتباطات و خدمات کيفيت،مشتري رضايت تاثير بررسي هدف با حاضر پژوهش

 مورد قتحقي روش. است گرفته صورت برند به اعتماد ميانجي اثر با برند به وفاداري روي

 ماريآ جامعه. باشدمي همبستگي-پيمايشي نوع از و توصيفي پژوهش اين در استفاده

 براي لازم هايداده بوده و شهر سمنان سپه بانک شعب مشتريان کليه پژوهش شامل

 گيرينمونه روش از استفاده با و نفر 044 از متشکل اينمونه از استفاده با تحقيق اين

 اعمال و با و ليزرل SPSS افزارينرم محيط در هااين داده. گرديد آوريجمع دردسترس

 يبرازش و مدل معادلات ساختار يکويين يهاشاخص اييدي،ي تعامل يلتحل هايآزمون

 .قرار گرفت تحليل و مورد تجزيه تحقيق فرضيات به توجه با

ه ب برند ارتباطات و خدمات کيفيت ،مشتري رضايت عامل: سه تاثير پژوهش در اين

 هب وفاداري بر ميانجي متغير به عنوان برند به اعتماد عامل و مستقل متغيرهاي عنوان

 اثر هک گرديد مشخص در نهايت قرار گرفت و بررسي به عنوان متغير وابسته مورد برند

 نمي معنادار برند به وفاداري بر آن اثر غيرمستقيم و برند به اعتماد بر برند ارتباطات

 .تحقيق تاييد گرديد فرضيات مابقي اما باشد

 هب فاداريو ،برند ارتباطات ،خدمات کيفيت ،مشتري رضايت :يديکل واژگان

 برند. به اعتماد ،برند
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 3، مرتضی اصغري علایی2پور، سيامک رضایی1داود فيض

 .دانشيار و عضو هيئت علمي دانشگاه سمنان1
 .کارشناسي ارشد مديريت اجرايي دانشگاه سمنان2
 .مديريت دولتي گرايش مديريت منابع انساني دانشگاه شاهدکارشناسي ارشد  3

 

 نام نویسنده مسئول:
 مرتضی اصغري علایی

 تو کيفيّت خدما مشتري رضایت ،برند ارتباطات تاثير بررسی

 برند  اعتماد به ميانجی اثر با برند به وفاداري بر

 (در شهر سمنان سپه منتخب بانک شعب :مطالعه مورد)
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 مقدمه
 خدمات و محصولات برندهاي هايشاندارايي ترينبا ارزش از يکي که اندرسيده باور اين به هاشرکت از بسياري اخير سالهاي در

 بر اين. هستيم مواجه انتخاب و گيريتصميم زمان هاي متعدد و کاهشبا گزينه ما يهمه، امروزي و پرچالش پيچيده در دنياي .باشدمي

 رورياتض از يکي. است ارزشمند بسيار آنها انتظارات تعريف و ريسک کاهش، هامشتري گيريتصميم سازيساده در برندها توانمندي، اساس

 زمان ا در طولر خود هايتوانمندي و قدرت، و تعهدات هاوعده به عمل ضمن که است قدرتمندي برندهاي ايجاد سازمان هر ارشد مديريت

 [1] دهند. ارتقا

 ديدج ديدگاهي، برند نام به معنوي دارايي يک ايجاد و مشتريان ذهن در حضور براي ابزاري عنوان به بازاريابي هايفعاليت به توجه

 در ارزش اين بلکه نيست خدمات يا محصولات درون در واقعي ارزش که دهدمي نشان مختلف تحقيقات. شودمي محسوب بازاريابي علم در

  [2]. کندمي ايجاد مشتريان ذهن در را واقعي ارزش که است برند اين و دارد وجود بالقوه و واقعي مشتريان ذهن

 نقش( 1991)1آکر ارتباط اين در است. شده شناخته رسميت به بازاريابي ادبيات در که است دهه 3 حداقل برند به وفاداري اهميت

 ايشافز، بازاريابي هايهزينه کاهش مثل مشخص بازاريابي مزاياي به وفاداري شدن منجر خاص بطور و برند ويژه ارزش فرايند در را وفاداري

؛ است شرکت يک سودآوري و رقابت براي لازم شرط تجاري نام به است. وفاداري داده قرار توجه مورد را ترقوي تجاري اهرم، جديد مشتريان

 .کند جلب را بالا وفاداري تواندنمي برندي هر متأسفانه. باشد داشته بالا وفاداري با، مشتريان با را ودخ تجاري نام دارد تمايل شرکتي هر

 قابل يرغ و زياد رقابت با بازارهاي با مواجهه در بويژه هاشرکت بازاريابي هايبرنامه قلب در تجاري نام به کنندهمصرف وفاداري بهبود و حفظ

 .[3] است گرفته قرار پايين مايزت با محصولات با بينيپيش

 امروز و نزديک رقابتي شرايط در هاسازمان امروز هايدغدغه از يکي و محصولاتش سازمان مورد در مشتريان اعتماد جلب همچنين

 .است مشترک هايارزش و اهداف اساس بر مشتري علايق بهترين ارضاي در شرکت خيرخواهي مورد در استنباط شامل اعتماد. باشدمي

 بکار اعتماد سازيعملي در مردم که هستند اعتماد از مهمي هايجنبه تماماً، صداقت و ايمني، اطمينان قابليت مورد در باورها بنابراين

 گيرند.مي

ور طي دوره شهري سپه بانک برند و تداعي مطلوبيت ،شناخت ،يادآوري ميزان از منظر برند ارتباطات وضعيت ابتدا تحقيق در اين

بي ارزيا بانکداري سيستم و خدمات کارکنان خدمات کيفيت ميزان همچنين ؛شودمشتريان بررسي مي در ذهن 1393الي ارديبهشت  1392

 برند اين به مشتريان بر اعتماد عوامل اين از ميزان تاثير هر يک از طرفي ؛گرددارزيابي مي خدمات از اين مشتريان رضايت ميزان و سپس

 گيرد.در شهر سمنان مورد سنجش قرار مي سپه بانک برند به مشتريان بلند مدت بر وفاداري عوامل اين تمامتاثير  و در نهايت

 

 مبانی نظري پژوهش

 برند: ارتباطات -1
 هک است برند اين. نگرندمي آن به ارزش عنوان به و دارند نياز، خواهندمي کنندگان مصرف که است چيزي آن اصلي هسته، برند

 نبدي و دهد قرار برند معرض در را مخاطبان که است اين برند ارتباطات هدف. کنندمي برقرار ارتباط آن با مشتريان و گانکنند مصرف

 يادآوري انبرايش بيشتر که کنند خريداري را برندي مشتريان تا برساند حداکثر به را مخاطب به آن يادآوري و برند از آگاهي تاثير وسيله

 مانند: متغيرهايي گيرياندازه با تواندمي که گذاردمي تاثير کنندگانمصرف العملبر عکس برند ارتباطات از مايشين گونه هر. است شده

 وندش گيرياندازه کنندهمصرف ذهن در برند مضامين بودن فرد به منحصر و قدرت، محبوبيت، يادآوري و شناخت حسب بر برند از آگاهي

[4].  

، محصول، خدمات درصنعت. دارد وجود نياز ميزان همين به نيز است ناشناخته محصول يا تجاري نام غالباً که، خدمات بخش در

 طور به آنها بنابراين. کندمي خود کار شرکت نام هويت تحت هميشه، خدمات صنعت علاوه به. است غيرملموس و نامشهود، غيرمادي

 يهانام نقش آنها هاينام که امرند اين دريافتن حال در آنها اکنون خدماتي؛ و نهادي: انديشندمي ارتباطات به شکل دو به خودانگيخته

 يک به شدن تبديل براي بانک رسد مي نظر به» که: نوشت، 2ليونه کرديت عامل مدير تيولون بي دليل همين به. کنندمي بازي را تجاري

 .«دارد قرار خود نوزادي دوران در تجاري نام

                                                           
1 Aaker,D.A 
2 Credit Lyonnais 
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 قوانين ا،هرسانه، توزيع هايکانال اعضاي، کنندگان عرضه، کارمندان مشتريان، با برند روابط مديريت در اسياس عنصر برند، ارتباطات

 را برند هب وفاداري، برند با کنندگانمصرف دادن پيوند هر چه بيشتر با که بگيردپي  را هدف اين بايد برند ارتباطات. است و جامعه دولتي

 .[2] شود تقويت زمان طول در برند با مشتري ارتباط تا دهد ارتقا

، خدمت مفاهيم کردن ملموس، مشکل حل کليد. است بازار به جديد خدمت يک کردن روانه براي عامل مهمترين برند ارتباطات

 برندها اب کنندگانمصرف کلي ارزيابي عنوانبه که برند هاينگرش. باشدمي شوند؛مي بازار روانه جهان در بار اولين براي که آنهايي مخصوصاً

 به اعتماد و دبرن به وفاداري مانند برند به مثبت هاينگرش. گذاردمي تاثير خريدشان رفتار بر خود ينوبه به اين کنند؛ کهمي برقرار پيوند

 ظحف و آوردن ودوج به براي را توجهي قابل تلاش زيرک هايبازارياب لذا هستند ضروري برندها بلندمدت موفقيت و پايداري براي برند

 .[5] آيدمي دست به برند ارتباطات طريق از معمولاً اين و کنندمي صرف برندهايشان به نسبت مثبت هاينگرش

 برانگيختن در برندها توانايي. است داشته برند به نسبت مثبت هاينگرش آوردن وجود به در مهمي نقش همواره برند ارتباطات

 وجود هب در ارتباطات معتبر و مفيد دستاورد يک عنوان به نبايد برندها که دهدمي نشان داشتن دوست و اناطمين، اعتماد مانند احساساتي

 .[6] شوند انگاشته ناديده برند هاينگرش آوردن

 

 ارتباط: سطوح دادن تميز-1-1

 خاص سبک محتوا و، هدف، مقصود داراي يک تجاري و محصول؛ که هر نام ،نهادي ،دارد: شرکت وجود ارتباط متمايز سطح چهار

 ابزار و کرپي از ارتباط نوع اين .سازد ترشفاف از سازمان بيرون افراد ديد از را شرکت که است آن دنبال به «شرکت ارتباطات». باشندخود مي

 بزاريا به و سازديم برجسته اقتصادي عامل يک عنوانبه را اهداف شرکت، همچنين. کندمي آشکار را شرکت مالي و تکنولوژيک، انساني

 است.  اقتصادي هم و واقعيات بر مبتني هم، آن محتواي ترتيب اين به. شد خواهند تامين اين اهداف آنها توسط کند کهمي اشاره

 و ستا شرکت قلب صداي، ارتباطات از نوع اين. دارند اشاره شرکت ترگسترده هايارزش به ارتباطاتي هستند که «نهادي ارتباطات»

 که دآنن راه به چشم مردم عموم زيرا، کرد تعجب نبايد، است گسترش در حال ارتباطي چنين که واقعيت اين از. کندمي بيان را آن ترسال

 توجيه ايدب هاشرکت. کندنمي کفايت تنهايي به و مالي اقتصادي قابليت. برسانند اثبات به را خود عمليات مشروعيت، بزرگ هايشرکت

 و هاارزش و کندمي صحبت نهاد طرف از نمايندگي به رئيس. است نهادي ارتباطات وسايل از يکي تبليغات .سازند شکارآ خود را اجتماعي

  .داردمي اعلام اطمينان قابل بياني با را آن اهداف

 تجاري نام. دهدمي تغيير را آن جايگاه ترتيب اين به و کندمي تزريق محصول درون به را خود ارزشهاي، «تجاري ارتباطات نام»

 هويت و يتجار نام مفهوم ترسيم دنبال به، است. اين نوع ارتباطات تجاري نام اصلي هدف با منطبق بخشد کهمي محصول به را هاييکيفيت

 را اين نايمع عمق تا کرد استفاده تجاري نام ارتباطات از ،«اين است کوکاکولا»که:  کرد اعلام دنيا سراسر به کوکاکولا که زماني. است آن

 منبع و خيال، نشانگر آرمان تواندمي خدمت يا محصول يک خلق زمان در، تجاري نام سازد. منتقل آلايشبي و پاک نشاط مظهر نمادين با

 .باشد عبارت در موجزترين، آن الهام

 تاس کساني بر آن تمرکز. شودمي گيريهدف کنندهمصرف يا مشتري سمت به مستقيماً، «و خدمت محصول ارتباطات»، و سرانجام

 .[2] کنندتعمق مي محصول قيمت و هاخصيصه بر که

 

 بازاریابی: یکپارچه ارتباطات ابزارهاي-2-1
، کديگرندي مکمل دو اين است. محصول عملکرد چگونگي، ديگر بناي سنگ. است برند ايجاد اصلي بناهاي سنگ از يکي برند ارتباطات

 معکوس تواندمي فرايند اين. کند برند ايجاد تواندنمي تنهايي به مناسب و پيام بازاريابي ارتباطات نبود در محصول بالاي کيفيت طوري که به

 مشتري ذهن در برند از شده ايجاد تصوير باشد، کيفيتبي محصول ولي شود منتقل مشتري به موثر پيام اگر که معني اين به. باشد هم

 .شد خواهد دار خدشه

 از: عبارتند ابزارها اين. کرد استفاده مشتريان با ارتباط برقراري در زير ابزارهاي از توانمي بازاريابي هيکپارچ ارتباطات در

 تبليغات •

 عمومي روابط •

  فروش بردپيش•

  مستقيم يابي بازار •

 شخصي فروش •
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  بندي بسته •

  گريحامي و رويدادها •

 مشتري خدمات •

 

 کيفيت خدمات:-2
 حققانم و بازاريابان از بسياري توجه مشتريان، رفتاري هايگرايش بر آنها تاثير و مشتريان توسط شده ادراک شارز، خدمات کيفيت

 افراد که بردپي حقيقت اين به توانمي شده انجام زمينه اين در که تحقيقاتي به نگاهي با. است کرده جلب خود به اخير چند سال در را

 .اند داده قرار بررسي مورد و داشته مدنظر را عوامل اين از متفاوتي هايمختلف ترکيب

 ضايتر و خدمات کيفيت که رسيد نتيجه اين به توانمي است گرفته صورت خدمات بازاريابي زمينه در که تحقيقاتي بررسي با

 [7] ارندد بسزايي تاثير انمشتري رفتاري هايگرايش در که هستند عواملي ترينمهم از جمله مشتريان توسط شده ادراک ارزش و مشتريان

 يابزار ترينمهم از يکي خدمات کيفيت که رسيدند نتيجه اين به دادند انجام که هاييبررسي طي 3بولر و بابکووس 1992 سال در. [8] و

 عوامل ترينمهم از يکي عنوان به شده ادراک ارزش. برندمي بهره آن از رقبا ساير از خود نمودن متمايز براي خدماتي هايشرکت که است

  .[10]و  [9] است معرفي شده مشتريان گيريتصميم فرآيند در

 

 خدمت: -1-2
محصول را در  يکتا خدمت به عنوان  ياز خدمات شخص يفياست و ط يمختلف ينامع يواژه دارا يناست. ا يچيدهواژه پ يکخدمت 

 .يردگيبر م

ارد، بر نددر را  يزيچ يت، اساساً نامحسوس بوده و مالککندعرضه مي يگرطرف به طرف د يکاست که  يمنفعت يا خدمت فعاليت •

 .[11]باشد  يرماديغ يا يزيکيممکن است محصول ف يجهنت

 يا ،يتر از سفارش گرفتن، پس گرفتن محصولات مرجوعيچيدهشود، پيم يدهنام «يانخدمت به مشتر» يکه به طور سنت يشغل •

 يانمشتر يتاست که شرکت به منظور جلب رضا يامور يهشامل کل ياننگرش، خدمت به مشتر يناساس ا ست. بريات ابه شکا ييپاسخ گو

 .[12]دهد يانجام م ؛اندکرده يداريکه خر يخدمات يان ارزش از محصولات يشتريب يافتدر يو کمک به آنها برا

 يفآن تعر يافتخدمت و ادراکات از در يکت انتظارا ينب يسهمقا يجهعنوان نتخدمات را به يفيتک (1915)پاراسورامان و همکاران

 .[13]کنند. يم يينرا تع يمشتر يدخدمت از د يفيتانتظارات و ادراکات از عملکرد، سطح ک ينکنند. شکاف بيم

 يفيتاشاره کردند که ک يزن 1913در سال  6و بومز 5يزکرد. لو يانرا ب يندفرا يفيتو ک يجنتا يفيتمفهوم ک 1912در سال  0يننلهت

وشش را پ يانتظارات مشتر يددهد بايکه سازمان ارائه م يهر نوع خدمت ين،است. بنابرا يعملکرد مورد انتظار و عملکرد واقع يسهخدمات مقا

خدمات است  يافتآنها از در ياساس تجربه کل در مورد خدمات سازمان بر يدهنده قضاوت مشترمطلوب خدمات نشان يفيت. ک[14] دهد

[15]. 

 خدمات: يهايژگيو

 7نامحسوس بودن  (1

 1 يريناپذ يکتفک  (2

  9يريپذ ييرتغ  (3

  14يريفناپذ  (0

 خدمات: يفيتک يتاهم-2-2

                                                           
3 babcoos and bouler 
4 Lehtinen 
5 Lewis 
6 Booms 
7 Intangibility 
8Inseparable 
9 Variability 
10 perishability 
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 هيمهم تنها در سا يناست و ا يانماندن در ذهن مشتر يباق يت،راه به منظور کسب موفق ينتراکثر صاحب نظران مطمئن يدهبه عق

شود يجر ممن يفيتبهبود آن به ارائه خدمات با ک يخدمات و تلاش برا يفيتاز مفهوم ک يآگاه. يدآيبه دست م يفيتو خدمات با ک يداتتول

 .[16]داد  يشرا افزا يانمشتر يتتوان رضايخدمات م يتفيسطح ک يشو با افزا

( و يشفاه غاتي)تبل يهبه توص يلبا تما يخدمات به طور مثبت يفيتگزارش دادند که ادراک از ک 1993در سال  يگرانو د 11ينگبولد

 يرخدمت تأث يفيتکنند که کيم يانب 2444در سال  13و کرامپتون 12يکرب. [17]در ارتباط است  يزآم يتبر رفتار شکا يبه طور منف

 يهاانسازم يرانمد يبرا يدارد. موضوع حفظ مشتر يمشتر يبا حفظ و وفادار يشرکت دارد، از آنجا که ارتباط مثبت يبر سودده ستقيميم

 ينهشش برابر هز يدجد يمشتر يکبه دست آوردن  ينهدهد که هزيدر مطالعات خود نشان م( 1913)10مهم است. رزنبرگ ياربس يخدمات

 ي،حفظ مشتر يدرصد 5 يشسود شرکت حاصل از افزا يخالص در ارزش فعل يشگزارش شده که افزا يناست. همچن يکنون يانحفظ مشتر

خدمات ادراک  يفيتاند که چگونه سطوح بالاتر کمطالعه کرده اناز محقق ياريبس. [17] کندمي ييردرصد در منابع مختلف تغ 95تا  25از 

بر  مياوست که به طور مستق يوفادار يبرا يابزار ي،مشتر يمنديترضا ين،شود. علاوه برايمنجر م يمشتر يمنديترضا يششده به افزا

 .[18]است  يرگذارشرکت تاث يو عملکرد کل يسودآور

 

 :ميت بهبود خدماتاه-3-2

در  يبهبود به طور الزام آور يهاتلاش ين،منجر شود. بنابرا يشانا يزآم يتو رفتار شکا يناراض يانتواند به مشتريم يفخدمات ضع

 هگايبه جا يناراض يگاهرا از جا ياناست که مشتر ينبهبود خدمات ا يهاتلاش يه. هدف اولباشندياز ميشکست خدمات مورد ن يهايتموقع

 کند. يجادا يانبا مشتر يکه روابط مستحکم ينمهمتر ا د ودهحرکت  يمنديترضا

، 17يمقام فور يتتثب ،16عذرخواهي»هستند:  يبهبود خدمات موفق ضرور يعنصر برا پنجکنند که يم يانب (1917)15بل و زمکه

و از حل مشکل خود  کندمي يتبه شرکت شکاکه  يکسب و کار، مشتر يها. اغلب در تمام بخش«24يگيريو پ 19، جبران و اصلاح11يکدلي

 د. وادار کردننباشيخاموش م يناراض يوفادارتر از مشتر درصد 54و  يمعمول يوفادارتر از مشتر درصد 34 ؛باشديتوسط شرکت خشنود م

 فتنيا ين،بنابرا يد؛جد يمشتر يکدست آوردن معادل است با به ،کردن و سپس خشنود ساختن آنها يتبه شکا يناراض مشتريسه  هر

 .[19]است  يضرور يتبه درخواست شکا يانمشتر يباثربخش به منظور حل مشکلات و ترغ يهاراه

جدد و م يدخر يبرا يدر مشتر يلکه تما يمعن دينب؛ مطلوب در فرد خواهد شد يرفتار يلاتبالا منجر به تما يفيتارائه خدمات با ک

 .[20]دهد يرا کاهش م يلاتتما ينا يينپا يفيتبا ک ي. در مقابل خدماتيافتاهد خو يشافزا يگرانخود به د يتمنديانعکاس رضا

 

 :هایی براي ارائه خدمات با کيفيت به مشتریاناستراتژي -4-2
ا هکه با استفاده از آن سازمان ييهايدهد، در ادامه به استراتژيرخ م يفيتکه در ارائه خدمات با ک يپس از شناخت موانع و مشکلات

 شود:ارائه کنند، اشاره مي يانبه مشتر يفيتتوانند خدمات با کيم

 ييهايژتمام استرات يهبا انتظارات آنان پا ييجهت آشنا يانارتباط با مشتر يبه شناخت و برقرار ياز: نياندرک انتظارات مشتر -1-0-2

آن  يانهداف خدمت در هر سازمان به انتظارات مشترشود. ايم ينتدو يانگرفتن از انتظارات مشتر يشياست که جهت برآورده ساختن و پ

ودن، قابل اتکا بمنجمله:  ،شود ييشناسا يمشتر يتاز رضا يخاص ياستانداردها يدبا ياندارد. لذا در مورد انتظارات مشتر يسازمان بستگ

 کيبه عنوان  يادب و احترام به مشتر زمان، يندر کمتر يانمشتر يازهايپاسخ به ن يع،واکنش سر ي،داده شده به مشتر يهاپاسخ به وعده

 انسان و... 

                                                           
11 Bolding 
12 Baker 
13 Crampton 
14 Rosenberg 
15 Bell and Zemke 
16 apology 
17 Urgent Reinstatement 
18 Empathy 
19 Atonement 
20 Follow up 

http://www.joas.ir/


 93 -75، ص  1931 ، تابستان14پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

رآورده خود را ب يانتوانند انتظارات مشتريها نمکه سازمان يلياز دلا يکيانتخاب شده:  يانانتظارات مشتر گرفتن از پيشي -2-0-2

از آنها  يبرخ يستند،زمان برخوردار نسا يبرا يکساني يتاز اهم يانمشتر يکنند. تمامينم يبندخود را گروه يانسازند، آن است که مشتر

و  صورت اگر برآورده کردن يننمود. در ا يبندسازمان طبقه يبرا يتشاناساس اهم را بر يانمشتر يدبا يقت. در حقهستند يرينتر از سامهم

تظارات رکز نمود تا بتوان آن انمتم يانمشتر ينانتظارات مهمتر ها را برتلاش يدممکن نباشد، با يانمشتر يگرفتن از انتظارات تمام يشيپ

 گرفت.  يشياز آنها پ يرا محقق و حت

متعهد به ارائه  هاي او، کليه افراد سازمان بايدير سازمان و حمايتمد بر سطوح سازمان: علاوه تعهد به ارائه خدمات در کليه -3-0-2

 يغات؛تبل يابر يايلهوس ياشعار  يکباشد نه در حد  يواقع يداب يانتعهد به ارائه خدمات به مشتر ينباشند. ا يانبه مشتر يفيتخدمات با ک

 .مطلب است ينا يدمؤ يز( نTQM21جامع ) يفيتک يريتنظرات مدکه 

کوشش  :راه اول :ارائه کرد ياناز انتظارات مشتر يشب يتوان خدماتيم يق: به دو طريانمشتر مطلوب در ايجاد انتظارات -0-0-2

 يناز بزرگتر يکيبه دقت کنترل گردد.  ياناست که انتظارات مشتر ينا :است. راه دوم ياضاف يو انجام کارها ريشتب يصرف منابع مال يشتر،ب

 يوقعاتمحتاط باشند و ت يدها باسازمان يناست که نتوان آنها را برآورده ساخت. بنابرا يبه حد يانبردن انتظارات مشتر ها، بالااشتباه سازمان

 .[12] يستندبه موقع به آنها ن ييپاسخگو ياارائه آن نکنند که قادر به  يجادا

 

 :خدمات يفيتک یايمزا -5-2
مک ک ياربس يدارپا يرقابت يتسازمانها و کسب مز يرنمودن آنها از سا يزدر متما تواندسازمانها مي يخدمات از سو يفيتتوجه به ک

 يهاينهکاهش هز يز،و عرضه محصولات متما يدتول يان،مشتر يوفادار ي،موانع رقابت يجادتوان به ايها ميتمز ينجمله ا کننده باشد. از

 .[21]بالاتر اشاره کرد  يهايمتق يينتع کانو ام يابيبازار

 

 :خدمات يفيتموانع بهبود ک -6-2
 ند،يرگيمخدمات نشأت  يتاز آنها از ماه يخدمات با موانع و مشکلات روبرو هستند که برخ يفيتبهبود ک يبرا يخدمات يهاسازمان

 موانع اشاره شده است: يناز ا يبه برخ يردر ز

شان ن يقاتتحق يست،ن يتارائه کننده خدمت آشکار و قابل رؤ يخدمات همواره برا يفيت: مشکلات کيترؤ فقدان قابليت -1-6-2

 کنند؛يخود را از سازمان متوقف ممجدد  يدهستند، خر يکه از خدمت ارائه شده ناراض يانيدرصد از مشتر 25 يکه در هر لحظه زمان دهديم

شناخت فعالانه مسائل  يکنندگان خدمات را براارائه يتموضوع مسئول ينکنند. ايم يتها به سازمان شکاآندرصد از  0حال تنها  ينبا ا

 . کندتر ميينسنگ يفيتک

ربه او در مراحل مختلف ارائه تج يلهخدمات به وس يفيتاز ک يمشتر يخاص: ادراک کل يتمسئول مشکلات در تخصيص -2-6-2

 مشکل است. يارخاص از مراحل ارائه خدمت بس يابه مرحله يفيت. لذا نسبت دادن مشکلات کيردپذيم يرخدمت تأث

 يدوره زمان يکفراوان در طول  يتلاش يازمندخدمات اغلب ن يفيتخدمت: حل مسائل ک يفيتبهبود ک يبرا زمان مورد نياز -3-6-2

ا و اعتقادات هنگرش ييرها وابسته باشد، به افراد وابسته است. تغ يهرو ها و يستماز آنکه به س يشخدمت ب يفيترا که کبلند مدت است. چ

دمات، با خ يفيتنواقض ک يايشهدر تمرکز بر مسأله و حل علل ر يرانمد ينطلبد. بنابرايرا م يتريها زمان طولانيهدر رو ييرنسبت به تغ

 مشکل مواجه هستند.

هم شامل  يافراد، مشکل است. عنصر انسان ينيبيشپ يرقابلغ يتو ارائه خدمت به علت ماه يفيتبودن ارائه: کنترل ک نامعين -0-6-2

 .[22] باشديم يخدمات يهاباجه در سازمان يو هم شامل کارکنان جلو يانمشتر

ها را است که سازمان يگريخدمات خود عامل د يفيتک از يناش يايخدمات: علاوه بر موارد بالا مزا يفيتاز ک يناش مزاياي -5-6-2

  .[12] کندمي يبترغ يفيتبه ارائه خدمات با ک

 

 :رضایت مشتري -3
 يشفزاا ي،رقابت جهان يدتشد يل:از قب ييها. چالشکندمي يداپ يشتريروز به روز ارزش ب يشدن بازار، مشتر يامروزه به علت رقابت

 يگرا دهمحصولات و خدمات باعث شده است که شرکت يفيتبهبود ک يشآنها به منظور افزا ياقباً تقاضاو متع يانمستمر انتظارات مشتر

 ييکاهش نها ينبه سمت رقبا و همچن يناراض يانرا برآورده کنند و خطر از دست دادن مشتر نآنا يهاو خواسته يازهان رنتوانند به طور مؤث

                                                           
21 Total Quality Marketing 
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ها محصولات اگر خواسته ينترو موفق ينترکه مطلوب دريافتندها سازمان يگر،د. [23]شت شرکت را به دنبال خواهد دا يسود، ورشکستگ

با  شرکت در تعامل يک يابيبازار يهاياستراتژ يجنتا يگرد يسو از. يدرا برآورده نسازد، مورد تقاضا واقع نخواهد گرد ريانمشت يازهايو ن

از  يکي ياآن ارض يدمحصول بتوانند با خر يککه مصرف کنندگان  يها در صورتو تن يردگيکنندگان شکل ممصرف يريگيمتصم يندفرآ

  [12] يندنمايم يداريموجود انتخاب و خر ينهگز ينعنوان بهترخود را احساس کنند آن را به يازهاين

 يازهايشو ن يصنعت با مشتر کيکالا.  يدتول ينداست نه فرا يمشتر يترضا ينددارد که صنعت فرا يدهعق يندلالت بر ا يابيبازار مفهوم

خود ادامه دهد که بتواند  يبه بقا تواندسازمان مي يک يمهارت فروش. فقط هنگام يامواد خام و  ياز،حق امت يلهشود نه به وسيشروع م

ا ر يانر مشترمطالعه رفتا يتاهم ين( برآورده کند که ايو جامع از طرف مقابلش)مشتر يحصح يرا با درک يمشتر يهاستهو خوا يازهان

 .[24]دهد ينشان م

توان يدر واقع م .[25] باشديکسب و کار م يهابخش ينوفادار از مهمتر يانمشتر يتمعتقدند که رضا يابيپژوهشگران حوزه بازار

اند که ر داشتهصراحتاً اظها يز( ن1990و همکاران ) 22يتهسک. وفادار دانست يانرا وجود مشتر يکنون يها در بازار رقابتشرکت يشرط بقا

به  يعيبه طور طب يراض ياند که مشترافراط نموده و اذعان داشته يحت ينمحقق يباشد. برخيم يمشتر يترضا يممستق يجهنت يوفادار

 . [26]گردد يم يلوفادار تبد يمشتر

تفکرات،  ينبر اساس هم به خدمت دانسته است. يتوسعه وفادار يبرا يرا شرط لازم و کاف يت( رضا2443)کانينگهام و همکاران

در مطالعه خود ابراز  . آنهااندخود قرار داده يعنوان هدف اصلرا به يمشتر يتگذشته رضا يهادر سال يخدمات يهااز سازمان ياريبس

شوند يوفادار م يلدل يناز آنها به ا يبلکه گروه ؛گردنديبخش وفادار نم يتخدمات رضا يافتمنحصراً به خاطر در ياندارند که همه مشتريم

 .[27]را به خود بدهند  يگرکننده دينخواهند زحمت انتقال به تاميکه نم

 

 :تعریف رضایت مشتري -1-3
 يمشتر يهاخواسته يآنها به سمت ارضا يريگشود که نمود جهتيسازمان ها محسوب م ياز جمله اقدامات داخل يمشتر يترضا

 کنداحساس مي ياست که مشتر يحالت يمشتر يت، رضا23دهد. به نظر ژورانيا نشان ممحصولات و خدمات ر يفيتاست و جهت ارتقا ک

و  يتاشک ي،محصول موجب ناراحت يباست که در آن نواقص و معا يحالت يزن يتيمحصول منطبق بر انتظارات اوست. نارضا هاييژگيکه و

  .[28]شود  يم يانتقاد مشتر

و  ايازهشده با ن يافتمحصولات در ينب يسهمقا يجهداند که در نتيم ياحساس ي،شناخترا از لحاظ روان يمشتر يترضا ،20ينگنفلدل

 يدگاهد يکبه عنوان  يمشتر يت، رضا25اراپ يفشود. بنابر تعريدر رابطه با محصول حاصل م يو انتظارات اجتماع يانمشتر يهاخواسته

 .[29]شود مي يناش يسازمان و عملکرد مورد انتظار مشتر يقععملکرد وا ينب يدائم يهايسهمقا نجامشود که از امي يفتعر يفرد

 فيتعر يداحساس و تجربه از رفتار خر ي)انتظار( برا ينيب يشکه درباره پ يعموم يروح يتعنوان وضعه را ب يت( رضا1999)26يورال

کرده  افتيکه او در يفيتيو ک ينتظارات مشترا يناو از تفاوت ب يتعدم رضا يا يمشتر يتمندياعتقاد دارد که رضا يورال يچارد. ر[30]نمود 

 استفاده کرد:  يرتوان از رابطه زيم يمشتر يترضا يريگاندازه يبرا يبترت ينشود. به اياست حاصل م

 انتظارات مشتري( -يفيت از ک ي= استنباط مشتر يمشتر )رضايت

 يترا تقو يداست که انصراف از خر يو پاسخ عاطف يابيارز در واقع همان يتينارضا يد؛آيبر م يفتعر يندر واقع همان طور که از ا

 ي،و يعملکرد ذهن يسۀشخص که از مقا يندناخوشا يا ينداحساسات خوشا»عبارت است از:  يانمشتر يتمنديرضا يگر،. به عبارت دکندمي

 . [31] «شوديم يناش وبا انتظارات ا ياسدر ق

از  است که پس يحالت يترضاکه دارد  يدهاول عق يم: رويکردشو يمواجه م يترضا يفتعر يبرا يکردمختلف با دو رو ياتبا مرور ادب

از  يمشتر يابيدرک و ارز يندبه عنوان فرآ يتدوم، رضا يکردرو درشود. يحاصل م يمشتر ياستفاده از خدمت؛ برايا  يمصرف محصول

، آنان را در قبال سازمان يآت يهاالعملعکس يانمشتر مندييترضا ينبنابرا شود. يم يفاستفاده از خدمات، تعر ياتجربه مصرف محصول 

 قرار خواهد داد.  يرتحت تأث

 : کندتجربه مينيز  يرمتعدد ز يهارا از جنبه يتمنديرضا يمشتر ينبر ا علاوه
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 و بر اساس محصولات سازمان يبه طور کل•

 محصولات سازمان  يممتاز عملکرد هاييژگيو•

 ينحوه تعامل با مشتر تماس و ينحوه برقرار•

 ها ساختمان يظاهر يتبر اساس وضع يو شعب مختلف سازمان و حت هايندگيسازمان، نما•

 محصول  يداز خر يشپ يارتباط سازمان با مشتر ينحوه برقرار•

 .[32]محصول  يدپس از خر يارتباط سازمان با مشتر ينحوه برقرار•

 

 :مندي مشتريحالات رضایت -2-3
 شوند:  يم يمبه پنج دسته تقس يتمنديرضا يزاناز نظر م يانمشتر

 . يستما ن يو وفادار و دائم يارزش يانهنوز جزء مشتر يباشد وليم ياست که در حال حاضر راض کسي: يراض يمشتر -الف

 وفادارتر است.  يو کم کندمي يداقدام به خر يشترب يراض ينسبت به مشتر يمشتر اينشاد:  يمشتر -ب

 يابر يرهبر يهايوهبا استفاده از ش يستيشوند که بايمحسوب م ينوع مشتر ينترارزش بابه وجد آمده)خوشحال(:  يانمشتر -پ

 در آنها اقدام نمود.  يوفادار يجادجذب و ا

 . يرندگيقرار م يانباشند، در گروه مخالفان و ناراض يراض ينکها يبجا ياندسته از مشتر اين: يناراض يمشتر -ت

 .[33]دهند ينه فقط ناراحت هستند، بلکه آن را به صورت خشم از خود نشان م يانمشتر اين: ينخشمگ يرمشت -ث

 

 :رویکرد سازمان ها در ارتباط با مشتري -3-3
  راهبرنده بازار. ياهسازمان -2بازار و  يدر راستا هايسازمان-1شوند: يم يمسازمان ها به دو گروه تقس يدر چارچوب جلب نظر مشتر

 . يردموجود آن قرار گ هاييبا استراتژ يونددر پ يانمشتر يازهاياست که ن يبازار، سازمان يسازمان در راستا يک

 . يدنمايم يگذارارزش يانمنافع مشتر ينوآورانه را در راستا يهايدها يجاداست که ا يسازمان راهبرنده بازار، سازمان يک

 که يلدل يناند، به ارا اتخاذ نموده يشتريب يمحور يمشتر يکردها باشند؛ روو نوع سازمانکه تلاش دارند تا از هر د هاييسازمان

فه به صورت فلس يتر)که توسط پ يمحور يمشتريند. نمايم يتدار هدايتاولو يانمشتر يهاارزش ينتام يخلاقانه را در راستا يهايتفعال

  يدگاهدبعد  -برفتار و بعد -الف: يردرار گق يمورد بررس جنبهاز دو  تواندمطرح شد( مي يسازمان

در سطح  يمحور يدر مورد مشتر يقبل يقات. تحق«کاربر يازهايفهم و پاسخ به ن يل،تحل يي،شناسا توانايي: »محور يرفتار مشتر -الف

دو  يندر ا يدانشگاه تيقامربوط به بازار خدمات. تحق يو نوشته ها يمربوط به فروش شخص يهادر دو حوزه دارد: نوشته يشهر ي،فرد

عنوان  27يتزکه توسط ساکس و و يمحور يو مشتر يفروش محور يزاناعتبار م يريگاندازه( 1اند: نوع موضوع عمده شده 3تمرکز بر محوزه 

 .يمحور يممکن مشتر يجنتا يبررس( 3 ي ومحور يها و مقدمات مشترينهزم ييشناسا( 2، شد

اند. در نموده يبررسرا  يمحور يرا در مورد مشتر يدگاهمطالعات، جنبه مرتبط با داز  يمتعداد ک : تنهامحور يمشتر يدگاهد -ب

در  ؛ودشيم يبررس يروان يو محتوا يبر عوامل شناخت يمبتن يو چند بعد يچيدهپ يعنوان مفهوممحور به يمشتر يدگاهد يکردها،رو يبرخ

 تواندمي يدارد و به آسان يثبات کمتر يدگاه،با د يسه. رفتار در مقايرندگيظر مدر ن يبعد يکساده و  يامر را مفهوم ينا يرين،سا ي کهحال

رفتار کوتاه مدت است، ممکن است رفتارها در خلال  ييراز آنجا که تغ ين. بنابرايردقرار بگ يطو مح ياقدامات سازمان، مشتر يرتحت تاث

 کي يساز يادهاست و جهت پ يمحور، ضرور ياز رفتار دراز مدت مشتر نانيمحور جهت اطم يمشتر يدگاهد ينزمان، ماندگار نباشند. بنابرا

 است. مورد نيازبلند مدت  ياستراتژ

 

 ي:مشتر يمندیترضا یايمزا -4-3
 ند از: به اختصار عبارت يربه صورت ز يانمشتر يترضا ينتأم يايمزا ي،اقتصاد يهاهدر بنگا يانمشتر يتجلب رضا يتبا توجه به اهم

 انيمشتر يجادا ينهو زم يشسازمان را افزا يمثبت برا يغاتتبل يمشتر يتشود: رضايدرآمد م يشباعث افزا يمشتر يت( رضاالف

بزرگ و رهبر در سراسر  يهااز جمله علائق سازمان يمشتر يترضا»است:  يرقابت يتمنشاء مز يمشتر يتب( رضا  .کندرا فراهم مي يدجد

ج( .  «سازمان است يندهآ يکننده برا يشگوئيمشخص کننده عملکرد)کالا/خدمات( و پ يتها رضاسازمان  يناز ا ياريبس ي. براياستدن

منجر  ديبازار است. حداکثر سهم بازار با يدر استراتژ يديسهم بازار قسمت کل يسهم بازار است: بطور سنت افزايش دهنده ي،مشتر يترضا
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 ديجد يانآن کسب مشتر ياست که هدف اصل يبازار تدافع ياستراتژ يک يجهتگردد، سهم بازار نمي (ROI21) يهبه حداکثر بازگشت سرما

سهم بازار توسط جذب  يشسازد، افزاياهداف را مشکل م ينبه ا يابياشباع، دست يرشد بازار و بازارها يننرخ پائ ينده،اما رقابت فزا است

رفته کم رشد و اشباع بکار گ يبازارها يکه برا يتدافع يژعکس استراتر درست ب که و رقابت است يشبرديپ ينشانگر استراتژ يانمشتر

 يتر گردد استراتژيندهاست اما هرچه رقابت فزا يمشتر يتها کسب رضاياستراتژ ينا يهر دو ييوجود هدف نها ينبا ا باشد.؛ ميشوديم

 يکدر  اريدپا يرقابت يايداند بلکه کسب مزاياز رقبا را مهم نم يشکه تنها سهم بازار ب يابديم يتاهم يو يتکسب رضا يا يحفظ مشتر

 نمود. را کسب يمشتر يترضا يسازمان را متوقف کرد و سطح بالا بايکه بتوان رق يجائ يعنيبخشد يم يتاز بازار را اولو يبخش مشخص

 

 :رابطه رضایت و وفاداري -5-3
-ه مصرفرا ک يکنند. مراحليم عبور يريگيمتصم يندآفر يک ياناز م يند،را کسب نما يا خدمتياز آنکه کالا  يشکنندگان پمصرف

؛ (انتخاب0؛ هايلبد يابي(ارز3 ؛(جستجو2 ؛مسأله يص(تشخ1 کنند شامل پنج مرحله است:ياز آنها، عبور م يريگيمکنندگان هنگام تصم

 . اکتسابپس از  يابي(ارز5

( رفتار 3 کننده؛مصرف يتو عدم رضا يت(رضا2؛ محصول مصرف يا( کاربرد 1باشد: يبردارنده پنج مرحله م پس از اکتساب در فرآيند

 . [34] نشان تجاريبه  يوفادار يريگ( شکل5 ؛کالاها ي( کنارگذار0 کننده؛مصرف يزآم يتشکا

مصرف مداوم است که  يحالت تجربه شده مکرر برا يک يابار مصرف و  يک يپس از مصرف برا يحالت نسبتاً موقت يک يت،رضا

ا ت يدارپا يدست آوردن برترحالت موفق به يک ياست. بر عکس، وفادار يافتهخدمات به هدف خود دست  ياازد چگونه کالا سيمنعکس م

 .[35]مرحله دفاع قاطعانه است 

از  ،شوديمنجر م يبه نام تجار يمشتر ينگرش يوفادار يشبه افزا يمشتر يترضا يشدهد که افزاينشان م( 2445) 29بنتمطالعات 

( 1999)يورال .[36]گردد يمنجر نم يمشتر يرفتار يلزوماً به وفادار يمشتر يتکه رضامويد اين مطلب است  يقاتتحق يبرخ گريطرف د

 يکسانيمشخص مفهوم  ياجزا يو وفادار يتکه رضا ياديفرض بن ين: حالت اول اکندمي يحالت بررس 6را در  يو وفادار يترابطه رضا

است،  يوفادار يمفهوم ۀهست يتکه رضا کندمي يانکنند. حالت دوم بيم يانمفهوم را ب يکدو  عنا که هرم ين. بدکندهستند را قبول مي

 شنهاديو پ کندرا کم مي يترضا يابخشد. حالت سوم نقش هستهيرا استحکام م يوفادار يت،موجود باشد و رضا تواندنمي يوفادار نبدون آ

 را در يترضا يبه طور کل يکنند که وفاداريم يانآن است. حالت دوم و سوم ب ياز اجزا يکياست و فقط  يجزء از وفادار يکآن  کندمي

 يو وفادار تيکه رضا کندمي يان. حالت پنجم بکندمي يانرا ب يتو رضا ينسبت به وفادار يينها ينقش برتر وفادار م. حالت چهاريردگيبر م

هستند  ياز وفادار يقسمت يترضا يهابخش ينشود و ايمشاهده م يدر وفادار تيرضا يهااز بخش يهستند و برخ يوجوه مشترک يدارا

الت ح يکانتقال به  يشروع توال ۀنقط يترضاکه  کندمي يان. حالت ششم بياز وفادار يضرور يليو خ يديعناصر کل عنواننه به يول

 .[37]ا باشد جد يتاز رضا تواندمي يکه وفادار کندمي يانب يحالت حت يناست. ا يوفادار

 

 اعتماد به برند -4
 شرکت و نيرابطه ب يبرا يگزينجا يک عنوانبرند استوار است که به-يمشتر يرابطه ، بر پايهمفهوم اعتماد به برند برند، ياتادب در

تعهدات  وردم در کنندهباور مطمئن مصرفيک »عنوان به را اعتماد (2445)ينگس و ينآگوست .[5]و  [38]رسد يم بنظر يانشمشتر

 نهيمقابل هز کسب شده در يايمزا از کنندهتحت عنوان ادراکات مصرف تواندارتباط ارزشمند مي يک يطرف از کنند؛يم لمدادق« فروشنده

اعتباربخش  يابزار عنوان شده ممکن است به يدارياعتماد در برند خر شود. يفتعر يندهآ در رابطه مستمر يک يجادپرداخت شده جهت ا

 .[5]کند  يبترغ «مجدد يدخر»رفتار  امبه انج را يانگرفته شود که مشتر رنظ در

 

 ماد به برند:تتعاریف اع -1-4
 انيجدول به وضوح تفاوت م يندهد. در اينشان م، اعتماد را که توسط پژوهشگران مختلف صورت گرفته يفاز تعار يبرخ 1-2جدول 

 قابل مشاهده است. يفتعار
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 [33] برند به عتمادا از تعاریف -1 جدول
 

 تعريف اعتماد مرجع

 1967روتر، 
هاي يک شخص قابل اتکا بوده و او در انجام تعهدات خود در يک رابطه باور اينکه گفته»اعتماد يعني 

 «تجاري کوتاهي نخواهد کرد

 «س راحتي نمايدشخصي از ايجاد ارتباط تجاري با ديگري احسا»دهد که اعتماد هنگامي رخ مي 1990مورگان و هانت، 

 «شخصي خطرات آسيب رساني ديگري را در يک معامله بازرگاني، با توقع موفقيت بپذيرد»اعتماد يعني  1995ماير و همکاران، 

 1991روسو و همکاران، 
حالتي رواني دربرگيرنده پذيرش خطرات آسيب رساني ديگري در يک معامله بازرگاني با »اعتماد يعني 

 «انتظارات مثبت

 «هاي احتمالي همراه با احساس امنيتپذيرش آسيب»اعتماد به فروشنده هاي اينترنتي يعني  2444فن، گ

 «کنداعتقاد به اينکه شخصي ديگر در راستاي برآورده ساختن خواسته هاي ما اقدام مي»اعتماد يعني  2442يا، 

 

و بر  ها نسبت به برنديدگاهد يگربر د يقو ياربس يريکت تاثاعتماد و اعتبار شر يتکه قابل يافتند( در1999)34يو لافرت يتسماگلد

 يک آشکار هر يل( تما1نمود:  يبندتوان به چهار دسته طبقهيبر اساس مطالعات مختلف، اعتماد را م. [40]نشان داده است  يدمقاصد خر

قرار  يرروابط آنها را تحت تأث يندهآ تواندتفاق ميا يکباور داشته باشند که وقوع  يناز طرف يک هر ينکه( ضرورت ا2در تعامل؛  يناز طرف

کسب  يعاد ياناتدر جر يکديگر هاييتها و فعالها، قول( و اعتقاد به حرف0را خلق کند؛  طلوبم يتکه بتواند وضع يروابط يجاد( ا3دهد؛ 

 .[30]و کار 

 

 :مؤثر بر دستيابی به اعتماد عوامل -2-4
 :عبارتند از ياورندبالا اعتماد به وجود ب ييربا سرعت تغ يگاه ،تخاذ کنند تا بتوانند در بازارتوانند ا يها مکه شرکت ياقدامات

 يجنتا يدنتحقق بخش  •

 عمل کردن يکپارچه  •

 ينشان دادن نگران  •

ه دارد. آنچ يبستگ يت آن اقدامات به موقع ينکدام از ا و ارتباط هر يتگذارند، اهميم يرتأث يکديگرعوامل بر  ينهرکدام از ا اگرچه

 نيبه طور مداوم ا يدکنندگان به همراه آورند، بامصرف يبالا از اعتماد را برا يسطوح ينکهها به منظور ااست که شرکت ينا يدنمايمهم م

 .[41]عوامل را درک و به کار برند 

 

 :اعتماد به برند یايکارکردها و مزا -3-4
 آورد: يبه وجود م هيناعتماد، منافع کسب و کار را در چهار زم

 يجذب مشتر ينهنخست، هز ؛آورديم يينرا پا يجذب مشتر يهاينه: اعتماد به دو روش هزيکمتر جذب مشتر يهاينههز -1-3-0

مورد اعتماد از شهرت دهان به دهان  يها، شرکتکندمي ي)صندوق( را خاليبکه ج يغاتياتلاف پول در تبل يدهد. به جايم يلرا تقل يدجد

 .يابندب يناراض يانمشتر يگزينيجا يرا برا يديجد يانمشتر يستندمجبور ن يگرها دشرکت اد،. دوم، با اعتميرندگيم بهره

رداخت به پ يلتما ياندهد. مشتريش ميارائه دهند را افزا يتوانند به مشتريها مکه شرکت يمتيسود بالاتر: اعتماد، ق يهحاش -2-3-0

 عرضه کننده قابل اعتماد و شناخته شده دارند. يکاز  تيفيمحصول با ک يک يبرا يشترب

ر ب يمبتن يهاگسترش دهد. اگرچه شرکت يراض يانتا سهم خود را از مشتر کندبه شرکت کمک مي ينرشد: اعتماد همچن -3-3-0

و  هاداتيشنبه پ يکه مشتر خواهند داشت يقبر اعتماد تا آنجا توف يمبتن يهاموفق باشند، شرکت يمقطع يهاتوانند در فروشيفشار م

ارائه  يمعنادارتر يشنهاداتپ ين،دارند و بنابرا يدرک بهتر يبر اعتماد احتمالاً از هر مشتر يمبتن هايت. شرککندآنها اعتماد  يهايهتوص

 گردد.يرا منجر م يدهند که نرخ رشد بالاتريم

با  يانربا مشت يرابطه بهتر و مشارکت يکسازد. يدت را فراهم مبلند م يرقابت يتمز يانبلندمدت: اعتماد بن يرقابت يتمز -0-3-0

 يان،مشتر ياحتمال يهاحدس زدن در خصوص خواسته ينوآور باشد. به جا ،بازار يتا در جهت رهبر کندارزش، به شرکت کمک مي
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 يبه مؤسسات يانمتلاطم است، مشتر يطکه شرا يآنان دارند. در هنگام يدخر يو الگوها يانمشتر زا ياعتمادگرا، درک بهتر يهاشرکت

 .[11]چسبند که قابل اعتماد هستند يم

 

 به برند: بر وفاداري برند هتأثير اعتماد ب -4-4
 ياست که لازمه اصل يو نام تجار کنندهمصرف ينمحکم ب يونديپ يجادا يابيبازار يي( ادعا نموده که هدف نها2441) 31يسکاکه

 .[42]باشد يد مهمانا اعتما يوندپ ينا يبرقرار

 يانمشتر يمنديتبر رضا يرگذاراز عوامل تأث يکيکه اعتماد  کندمي يانرا ارائه کردند که ب يمدل (2444) 32يردشموخو س ينقس

شده  يکه در مدل طراح( 2441)33و هالبروک يپژوهش چادور مدل، توسط ينا .[43]است(  يهم به نوبه خود تابع وفادار يناست)که ا

 يفيتک هينباور کنند که شرکت به تعهداتش در زم يانچنانچه مشتر يعنيقرار گرفته است.  ييدتأ وردکرده اند، م يحرا تشر يخود، وفادار

 .[44] يدنمايکمک م يانمشتر يترضا يشبه افزا يماًدهد، مستقيانجام م يباشد و تعهداتش را به خوبيم يبندخدمت پا

 

 وفاداري به برند -5
 :به برند يوفادار یفتعر-1-5

ول محص ياکه همان مارک  يشود به صورتيم اطلاق آيندهخدمت برتر در  يک يامحصول  يد يکخر يبرا يتعهد قو يکبه  وفاداري  •

 .[45]گردد  يداريرقبا خر يبالقوه يابيبازار يهاو تلاش يراتتاث رغميعل

نها آ يازهايبندد تا نيتلاش خود را به کار م يتمورد نظر نها مهم احساس کنند سازمان يانافتد که مشترياتفاق م يزمان يوفادار  •

اقدام  از سازمان يدبه خر منحصراً ياننداشته و مشتر يانبر ملاحظات مشتر يريتاث يبرق يهاسازمان يهاکه تلاش يرا برطرف کند، به طور

 .[46] يدنما

 يدخر يبرا يقتعهد عم يکرا داشتن  يوفادار يئه شده است که وارا 30يورتوسط ال ي،وفادار يبرا يفتعر ينترو کامل ينمشهورتر  •

انجام شده و باعث  يندهبه طور مستمر و سازگار در آ يدعمل خر ينکه ا کندمي يفداده شده تعر يحخدمت ترج يامحصول و  يکمجدد 

 انجام شده يهاتلاش يعتي وموق يراتکه تاث است يدر حال ينشود و ايم ينمع يهااز برند يامجموعه يا و ينبرند مع يکاز  يدتکرار خر

 .[47]وجود دارد  يرونب يطدر مح يو يرفتار ييرتغ ياو  يگزينيجا يبرا

 .[37] آيندهدر  يحيکالا/خدمت ترج يشدن برا يمشتر يامجدد  يدبه خر تعهد عميق  •

 

 :انواع وفاداري -2-5
 : [48]قرار داد  يرتوان در سه گروه ز ي( را مي)ابعاد وفاداريرانواع وفادا ي،محققان از واژه وفادار يفبا توجه به تعار

ت ممکن اس ييرتغ يهايزه. هر چند که انگگيرديمدنظر قرار م يمشتر يدرفتار خر يافتن ييردر آن تغ ي: کهرفتار يوفادار -1-2-5

 شود: حاصل مي يرز يهااز روش يرفتار ينامشخص باشد. وفادار

 عرضه کننده کند.  از همان يو متفاوت يدکالاها و خدمات جد يدمبادرت به خر ي،که مشتر : زمانييدجد ي( فروش کالاهاالف

 . کندمي يدرا از همان عرضه کننده خر يشتريکالاها و خدمات ب ي،که مشتر ي: زمانيجانب ي( فروش کالاهاب

 . يازهمان ن يارضا يخدمت برا ياکالا  يکدوباره  يد: خريد( تکرار خرج

ت بر اثرا يمبن ينوع مدرک يچه يول ؛شودمحسوب مي يديعنصرکل يانمشتر يدها و عقادر آن نگرش ي: کهنگرش يوفادار -2-2-5

 شود:  يحاصل م يرز قاز طر يادراک يوجود ندارد. وفادار يدخر يآن بر رو

ندگان کالاها و خدمات احساس کنحاصله توسط استفاده يترضا يزانچارچوب م در يت: به طور ساده و روشن، وفاداري( رضاالف

که از کالاها و  يتيرضا يرغم سطح بالايعرضه کننده خود را عل ياناز مشتر ياديکه تعداد ز يزمان يمشتر يتحال رضا ينشود. با امي

 باشد.  ياکنندهگمراه ياراست مع ندهند ممک ييرخدمات دارند، تغ

 يا يکلام يها يهتوص يرشده که تحت تأث يستهشناخته شدن کسب و کار در بازار هدف نگر يزانبه عنوان م ي: به وفاداري( آگاهب

 شناخت عرضه کننده قرار دارد.  يزانم
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 شود:  يم يمبه سه قسمت مجزا تقس ينگرش رويکرد

 شود. يمربوط م يمنجر شده و به باور مشتر ي: به رفتار مشتريشناخت يوفادار  •

 گردد. يمربوط م يمنجر شده و به احساس و يد و اعتماد مشتر: به تعهياحساس يوفادار •

 .[49]شود يمربوط م يندهدر آ يدانجام عمل خر يبرا ي: به قصد مشتريکنش يوفادار •

 .باشدمياز دو نوع فوق  : که ترکيبيمرکب يوفادار -3-2-5

 

 :مطالعه وفاداري به نام تجاري هاي روش -3-5

 :يمپردازيآنها مبه  يردو روش وجود دارد که به شرح ز يتجار به نام يمطالعه وفادار يبرا

 يشرکت در طول زمان را نشانه وفادار يکاز  يشگيمداوم و هم يداست که خر يابزارشرطي سازي  ي(:ساز يشرط)اول روش-1-3-5

 باشد.يم پاسخ قوي–رابطه محرک کيو وجود  يتتقو يانگرکنندگان بمجدد مصرف يداست که رفتار خر ينروش فرض بر ا ينداند. در ايم

ف معر يياز محققان معتقدند که رفتار به تنها يبرخي(: شناخت يبر تئور يمبتن يبه نام تجار يمطالعه وفادار)روش دوم-2-3-5

ان داد. د نشفر يوستهرفتار پ يريگتوان آن را با اندازهيکه م ينام تجار يکاست به  يمتضمن تعهد ي. وفاداريستن کنندهمصرف يوفادار

 الاًاحتم يمتدر ق يمختصر يشانجام دهند و افزا يشانکالا يمتبودن ق يينشرکت را تنها به خاطر پا يکد از يممکن است خر يدارانخر

. يستن ياست و نشانگر وفادار رفتار يتو مداوم فقط به علت تقو يوستهپ يدمورد خر ينشود و در ا يگرشرکت د هردن آنها بآو يسبب رو

 ،يواقع يرفتار جهت شناخت وفادار يرينگرش همراه با اندازه گ يريگرو اندازهينست، از اين يط محرک )محصول( رفتار و پاداش قوارتبا

 است. يضرور

 

 :مزایاي وفاداري -4-5
 ييدارا ينتريتتوان گفت با اهمياست. چرا که م يفراوان يتخاص حائز اهم ينام تجار يامحصول  يکبه  يمشتر يموضوع وفادار

تا  25 ديجد يمشتر يکجذب  ينهاست که هز مطلب ينا ينصورت گرفته مب يقاتباشد. تحقيوفادار آنها م يانها مشتراز شرکت ياريبس

قائل  ترييشارزش ب يمشتر يشدن بازار، برا ياست. امروزه فروشندگان به علت رقابت يکنون يانحفظ مشتر يهاينهاز هز يشتردرصد ب 044

 ينبه ا پاسخ يبرا ياصل يلسه دل ؟است يتيبا اهم ياربس يجنتا يدارا يبه برند تجار يشود که چرا وفاداريسوال مطرح م يناهستند. حال 

 سوال وجود دارد: 

 يدرصد ضرر و خسارت ناش 134دهند؛ سالانه يخود را از دست م ياناز مشتر يميکه ن يکاييآمر يهاشرکت: يشترحجم فروش ب -1

با آن روبرو هستند.  يرقابت يطرشد در مح يها برااست که شرکت ييهادهنده چالشآمار نشان ين. اينندبيخود را م نيااز کاهش مشتر

 ياندرصد است. کاهش خسارات مشتر 10 يزانم يبرا يدو جد يفعل يانش فروش به مشتريبه افزا يازدرصد، ن يکبه رشد سالانه  يدنرس

 به برند را بهبود بخشد.  يو وفادار يررشد تجا ينده،به صورت فزا تواندمي

 يمتق رييکمتر به تغ يانمشتر يابد،يم يشبه برند افزا يدهد که همان اندازه که وفادارينشان م مطالعات: يمتق يشافزايي توانا -2

 يرينظيب يهاآنها ارزش ايردلخواه خود هستند ز يبرند تجار يبرا يشترب يمتحاضر به پرداخت ق ياندهند. عموماً مشترينشان م يتحساس

 فاقد آن هستند.  يگرد يهازينهاند که گمشاهده کرده يدر آن برند تجار

برند مطلوب خود هستند و کمتر  يبه جستجو يلبه برند، ما وفاداراناست:  يدجد يمشتر يبهتر از جستجو يقبل يحفظ مشتر -3

 .است يابيرقابت و بازار يع،توز يبرا کمتر ينهکار هز ينا يجهنت ؛حساس هستند يرقابت يهايتبه مز

 

 :وفاداري در بانکداري -5-5
ا و هدرک خواسته يدر پ يدبا يگرياز هر زمان د يشبه سمت رقبا ب يانمشتر يافتن يشاز گرا يريجلوگ يها برابانک يرانامروزه مد

 .[50] يندبا آنها برقرار نما يبلند مدت تجار آنها را برآورده کنند و روابط يازهايباشند، تا بهتر بتوانند ن يانمشتر يازهاين

لاقات ( با ميرتصادفيتوام با تعصب)غ يرفتار پاسخ: »کننديم يفتعر ينگونهنسبت به بانک را ا ي( وفادار1991)يگرانو د 35بلومر

از  يشود که تابعيم زمان ابراز يها در طبانک يرسا ينسبت به بانک خارج از فضا يريگيمتصم يواحدها يبرخ يقکه از طر يمجدد

 يفتعر يمبنا بر يفتعر اين. [51]گردد يم يتجار نشانبوده و منتج به تعهدات نسبت به  يابانهو ارز يريگيمتصم يروانشناس يندهايفرا

                                                           
35 Blomer 

http://www.joas.ir/


 93 -75، ص  1931 ، تابستان14پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

 «کنتعهدات نسبت به با يجاداز ا» :نسبت به بانک عبارت است يوفادار يفتعر يواقع بخش اصل در:باشد ي( م1971)36و چستنات يجاکوب

[52]. 

 نند:کيم يفتعر ينگونهدانند. آنها تعهد را اينسبت به آن م يرخ دادن وفادار يشرط ضرور يک( تعهد به بانک را 1991)يگرانو د بلومر

 يکسبت به ن يمشتر يک يابانهارز يندهايهمانند فرا يع،و وس يحصر يريگيمتصم يجهدر نت يشفرد نسبت به انتخاب بانک خو يک الزام»

نخواهد  جادينبوده و محدود باشد، تعهد ا يحصر يريگيمتصم ينگردد اما اگر ايبه بانک وفادار م يفطبق تعر ينشود و بنابرايمتعهد م بانک

 .[51] «نسبت به بانک وفادار گردد تواندنمي يشد و مشتر

 

 پيشينه تحقيق 
د. از آن نمودن يکپارچهواحد و  يدر ارائه مدل يو سع ندپرداخت نيتجربه برند آنلا يبه بررس يا( درمقاله2413ولوتسو) و توماس-مورگان

 ريادراک شده تاث ياز آن است که اعتماد به برند و سودمند يجستجوگر صورت گرفته حاک ينفر از کاربران موتورها 056که از  يقتحق ينا

شود که به يم يرفتار ياتو ن يمشتر يتت منجر به رضاکه تجارب مثب کندمي يانب يگرد يدارد و از سو ينبرند آنلا تجربه يبر رو يمثبت

 .[53]گردد يم ينرابطه برند آنلا يلنوبه خود سبب تشک

 ريپژوهش تاث ينا يجهنت انجام دادند، "به برند يبر وفادار يمشتر يترضا يرتاث"را در مورد  پژوهشي 2411و بلوکر در سال  ينتفل

 .[54]را نشان داد  به برند يبر وفادار يمشتر يتمعنادار رضا

 يانمشتر يبه برند بر رو يو اعتماد به برند بر وفادار يمشتر يترضا يرتاث"را با موضوع  يپژوهش 2412و اونال در سال  يکسار

د اربه برند د يوفادار يبر رو يمعنادار يرو اعتماد به برند تاث يمشتر يتکه رضا يدندرس يجهنت ينصورت دادند و به ا "همراههاي تلفن

[55]. 

 انجييبه برند با اثر م يارتباطات برند بر وفادار خدمات، يفيتک يرتاث" تحت عنوانرا  پژوهشي 2411سال  همکاران در و ين، زهيرشاه

 يفيتکاعتماد به برند و يبر اعتماد به برند ندارد ول يمعنادار يرکه ارتباطات برند تاث يدندرس يجهنت ينبه ا انجام دادند و "اعتماد به برند

 .[5]به برند دارند  يبر وفادار يمعنادار يربه برند تاث ي فادارخدمات بر و

انجام  "به برند يبر وفادار يمشتر يتخدمات و رضا يفيتک يرتاث" تحت عنوانرا  پژوهشي 2413در سال  يکوو کرس يستاليسکر

 .[56]به برند دارند  يبر وفادار يمعنادار يرتاث يمشتر يتخدمات و رضا يفيتکه ک يدندرس يجهنت يندادند و به ا

 انجييبرند با اثر م به يخدمات بر وفادار يفيتارتباطات برند،ک يرتاث يبررس"عنوان  تحترا  پژوهشي 1391در سال  يقحامد محقق رف

به برند  ماداعت خدمات بر يفيتمعنادار ک يرتاث ييدتا يقتحق ينا يجهنت انجام داد و "بانک ملت شهر مشهد ياناعتماد به برند در مورد مشتر

 به برند بود. يمعنادار ارتباطات برند بر اعتماد به برند و وفادار يربه برند و عدم تاث يداراو وف

 تيشخص يانجيبه برند با اثر م يتجربه برند بر وفادار يرتاث يبررس"عنوان تحت را  پژوهشي 1391صل در سال ي افرزند يک يعل 

به  ادمعنادار اعتم يرآن تاث يجهانجام داد و نت "يغرب يجانبانک ملت استان آذربا ياندر مورد مشتر يمشتر يتااعتماد به برند و رض برند،

 .[57]به برند بود  يبر وفادار يمشتر يتبرند و رضا

نجام ا "درمورد محصولات بوتان يانمشتر يحفظ وفادار عوامل موثر بر"تحت عنوان  1319سال  در يتوسط رضا کاش يگريد پژوهش

مات و خد ي، کيفيتمشتر يترضا عبارتند از: يانمشتر يعامل موثر بر وفادار ينترنشان داد که مهم يقتحق ينحاصل از ا يجنتا گرفت.

 شده از شرکت. راکاد يرتصو

 يمطالعات ءخلا ماااند به برند پرداخته يوفادار اعتماد به برند بر خدمات و يفيتک ارتباطات برند، يرتاث يبه بررس يشينپ يهاپژوهش

از نظر پژوهشگر بوده که از اين حيث  يقتحق ينانجام ا ياصل يلبه برند از دلا يبر وفادار يمشتر يتچون رضا يمهم يرمتغ يرمورد تاث در

 باشد.پژوهش حاضر بديل و نوآورانه مي

 

 روش شناسی پژوهش
شعب  انيمشتر يهشامل کل ي. جامعه آمارباشديم يمبستگه -يمايشيو از نوع پ يفيپژوهش توص ينمورد استفاده در ا يقروش تحق

پژوهش  يندر ا يريگروش نمونه .برآورد شدنفر  310براساس فرمول کوکران،  يقتحق يباشد. نمونه آماريسمنان م شهردر سطح بانک سپه 

ها مهپرسشنا «انتساب متناسب»ش طبقه قرار گرفتند و طبق رو يسمنان مبنا ياساس آن مناطق شهردار است که بر يابه صورت طبقه

 مشتري 044متشکل از  اينمونهجامعه با استفاده از  يقتحق ينا يلازم برا يهاداده .گرديد يعبانک سپه در مناطق مختلف توز يانمشتر ينب
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 1.1يزرل نسخه ل و SPSSي نرم افزار يطشده در مح يآورجمع هاي. دادهشد يآورجمع «دسترس در يريگنمونه»و با استفاده از روش 

 .يدگرد يلو تحل يهتجز يقتحق ياتبا توجه به فرض ييديتا يعامل يلو تحل يمدل معادلات ساختار هايبا اعمال آزمون

 

 هاابزار گردآوري داده
 که در ياهها، پرسشنامداده يآورجمع يپژوهش برا ينو پرسشنامه است. در ا يامنابع کتابخانه يقتحق ينداده در ا يآورابزار جمع

راهنما  ديو اسات يقو روش تحق يابيمتخصص بازار يداسات يدکار قرار گرفت و با مشورت و صلاحد ياستفاده شده بود مبنا يگرانپژوهش د

 ده بنتلرش يلشاخص برازش تعد يهمگرا انجام نشده است ول ييکه در پرسشنامه استاندارد روا ييبرگردانده شد. از آنجا يو مشاور، به فارس

 يتمطلوب يزاندهنده منشانو  به دست آمد 4.9 بيش از يقتحق ينکه در ا-همگرا باشد  ييروا يينتع يارهاياز مع يکي توانستبونت مي –

با  يننو همچ ييدپرسشنامه تا ياييکرونباخ حاصل شده، پا يآلفا يبمقدار ضر يقآزمون و از طر يشپ يکبا استفاده از  -استشاخص  ينا

 35 يپرسشنامه دارا يناباشد. ميو اعتبار لازم برخوردار  ييشده از روا ياساس پرسشنامه استاندارد طراح ه پرسشنامه برک ينتوجه به ا

ارتباطات  ؛سوال 1 ،دوم يرمتغعنوان بهخدمات  يفيتک ؛سوال 7 ،اول يرمتغعنوان بهبرند  يمشتر يترضا بوده که شامل: يرمتغ 5 يسوال برا

در نظر سوال  1 ير پنجم،متغعنوان وفاداري به برند به سوال و 6 ،چهارم يرمتغعنوان بهاعتماد به برند  ؛سوال 6 ،سوم يرمتغعنوان بهبرند 

 گرفته شد.

 

 یافته هاي پژوهش
کننده در پژوهش وجود دارد. هاي پژوهش به لحاظ جنسيت مقداري تقريباً برابر بين زنان و مردان شرکتدر تحليل توصيف آزمودني

باشد. از لحاظ ميزان تحصيلات افراد داراي لحاظ سطح درآمد بيشترين درصد مربوط به سطح درآمد زير پانصدهزار تومان در ماه مي به

-کننده در پژوهش دارا بوده و از لحاظ ميزان سن افراد شرکتمدرک کارشناسي ارشد به بالا بيشترين فراواني را در بين ساير افراد شرکت

 سال بيشترين فراواني را در بين پاسخ دهندگان دارا مي باشند. 55کنندگان بالاي 

 يرهايغمت يرتاث يندرونزا و همچن يرهايبرونزا بر متغ يرهايمتغ يرتاث يجهباشد که در نتيم ياصل يههفت فرض يحاضر دارا پژوهش

موسوم به  يمدل معادلات ساختار ياراز بخش ساخت پژوهش ياتفرض ياند. محقق به منظور بررسبر هم حاصل شده يقتحق يدرونزا

 ينروابط ب 3و  2 يباشد. شکل ها يم يعدد معنادار ياترد فرض يا ييدجهت تا پژوهشگر ياراستفاده نموده است. مع «يرمس يلتحل»

 :دهد ينشان م ياستاندارد و اعداد معنادار ينرا در دو حالت تخم يقتحق يرهايمتغ

 
 

 استاندارد بیضرا با قيتحق یمفهوم دلم. 1شکل 
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 يمعنادار اعداد با قيتحق یمفهوم مدل. 2شکل 
 

و  1.96را در بازه  يکه عدد معنادار ينبا توجه به ا يهفرض يک يقتحق يهاز هفت فرض نماييدمشاهده مي فوقهمانطور که در شکل 

 .شدند ييدآنها تا يبا توجه به عدد معنادار ياتفرض يبقام، رد شده و به خود اختصاص داده -1.96

 شده است. يسهحاضر با آنها مقا يقهر شاخص آورده شده و آماره مدل تحق يتمقبول ياربرازش مدل و مع يهاشاخص 3در جدول 
 

 شده ارائه مدل برازش با مرتبط هاي شاخص -3 جدول
 

 مقادير شاخص برازش مدل

RMSEA (ذورات تقريبريشۀ ميانگين مج) 464/4 

NFI (استاندارد برازش شاخص) 97/4 

AGFI )91/4 )شاخص تعديل يافته برازندگي 

CFI (برازش تطبيقي شاخص) 91/4 

IFI (اينکريمنتال برازش شاخص) 91/4 

RFI96/4 ندگي نسبي(از)شاخص بر 

GFI(برازشي نيکوي شاخص) 92/4 

2(Chi Square) X 2/3 

 .دارد يتبا واقع يکرد که مدل، برازش قابل قبول يانب توانيم باشد،يم495/4مدل برابر  يندر ا RMSEAخص شا از آنجا که مقدار

 

 هاآزمون فرضيه
 گردد:گيري مي، آزمون فرضيات پژوهش حاضر به قرار ذيل نتيجه2و  1مطابق با اشکال شماره 

 و هيباتوجه به تجز دارد. اعتماد به برند بر ير معناداريتاث يرمشت يتحاصل شد که رضا يجهنت ينآزمون فرض اول ا ازفرضيه اول: 

احتمال  ي( برا1.96 يش از)ب 3.10يردو متغ ينا ينب يمعنادار يبضر باشد.يم4.39با  برابر يرمتغ دو يناستاندارد ب يبضر يآمار يلتحل

 مثبت است. دهد که رابطه معنادار ويدرصد نشان م 95

 يرمتغ دو يناستاندارد ب يبضر ،يآمار يلتحل و يهبه برند دارد. باتوجه به تجز يبر وفادار يمعنادار يراثت يمشتر يتدوم: رضا فرضيه

 دهد که رابطه معنادار ويدرصد نشان م 95احتمال  ي( برا1.96 يش از)ب 3.41ير دو متغ ينا ينب يمعنادار يبضر باشد.يم 4.04با  برابر

 مثبت است. 

توجه به  دارد. با اعتماد به برند بر ير معناداريخدمات تاث يفيتکه ک بود ينشد، ا يريگ يجهن فرض سوم نتاز آزمو فرضيه سوم: آنچه

 ي( برا1.96 يش از)ب 2.51ير دو متغ ينا ينب يمعنادار يبضر باشد.يم4.07با  برابر يرمتغ دو يناستاندارد ب يبضر ،يآمار يلتحل و يهتجز

 مثبت است.  بطه معنادار وکه را هدديدرصد نشان م 95احتمال 
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 ،يآمار يلحلت و يهبه برند بود. باتوجه به تجز يوفادار خدمات بر يفيتمعنادار ک يرتاث ييدچهارم تا يهآزمون فرض فرضيه چهارم: نتيجه

درصد نشان  95تمال اح ي( برا1.96 يش از)ب 3.23ير دو متغ ينا ينب يمعنادار يبضر باشد.يم4.69با  برابر يرمتغ دو يناستاندارد ب يبضر

 مثبت است.  و داردهد که رابطه معنايم

د. باتوجه به ندار بر اعتماد به برند ير معناداريکه ارتباطات برند تاث بود ينشد، ا يريگ يجهاز آزمون فرض پنجم نت فرضيه پنجم: آنچه

 ي( برا1.96از  )کمتر4.75ير دو متغ ينا ينب يمعنادار يبضر باشد.يم4.49با  برابر يرمتغ دو يناستاندارد ب يبضر ،يآمار يلتحل و يهتجز

 باشد. يمثبت نم دهد که رابطه معنادار وميدرصد نشان  95احتمال 

 يلتحل و هيتوجه به تجز به برند دارد. با يوفادار بر ير معناداريبود که ارتباطات برند تاث ينششم ا يهآزمون فرض فرضيه ششم: نتيجه

 95احتمال  ي( برا1.96 يش از)ب 5.35ير دو متغ ينا ينب يمعنادار يبضر باشد. يم4.69با  برابر يرمتغ دو ينب استاندارد يبضر ،يآمار

 مثبت است.  معنادار و هدهد که رابطيدرصد نشان م

 ي،آمار يلحلت و يهزتوجه به تج به برند دارد. با يوفادار بر ير معناداريبه برند تاث بود که اعتماد ينآزمون هفتم ا فرضيه هفتم: نتيجه

درصد نشان  95احتمال  ي( برا1.96 يش از)ب 2.23ير دو متغ ينا ينب يمعنادار يبضر باشد.يم4.52با  برابر يرمتغ دو يناستاندارد ب يبضر

 شود.يحاصل م يمشتر يشينبخش پ يترضا ياتتجرب مثبت است. اعتماد به برند از و اداردهد که رابطه معنيم

 

 نتيجه گيري
ارد. د اعتماد به برند بر ير معناداريتاث يمشتر يتحاصل شد که رضا يجهنت ينآزمون فرض اول ا ازنطور که قبلاً بدان اشاره شد هما

و [5]( 2411)همکاران و ين، شاه[58] (2445)فولرتون ،[6] (2445آ کاس)و آرون گِرِيس توسط دبرا  يزن يشينپ يقاتدر تحق يهفرض ينا

در جهت  موثر يتوان گاميم يانبه روز مشتر يازهاين يشناخت و ارضا با يي کهاز آنجا. شده است ييدتا [5] (2411)همکاران و يرزه

 د.کر يلقابل قبول تبد ياعتماد در سطح يجادبه ا را يمنديترضا توانيم ينهزم ينبرداشت لذا با تلاش مداوم در ا انآن يمنديترضا

صورت  اتيقتحق يجهدارد. نت اعتماد به برند بر ير معناداريخدمات تاث يفيتبودکه ک نيشد، ا يريگ يجهآنچه از آزمون فرض سوم نت

 بنت و، [61] (2445)بنت ،[60] (2445ينگ)وس ينآگوست ،[59] (1990)گانسان؛ منجمله: باشديم يهفرض ينا يدمو يزن يشينگرفته پ

تنها منبع  يمشتر ينکه. باتوجه به ا[55] (2412)وکاندان يسارک ،[54] (2411يستوفر بلوکر)وکر ينتفل يلدان ،[61] (2441)همکاران

 يسودآور در بلندمدت بعلت بالا رفتن آگاه و ي، وفادارراض يمشتر يکحفظ  و يص، جذبباشد لذا تشخيسازمان م رشد و يسودآور

 همواره دشوار است. وجود رقابت تنگاتنگ، يطرف از و انتوقعات آن يير سطحتغ و يانمشتر

 ،[5] (2411)همکاران و يرزه يقتحقاز . باشدميبه برند  يوفادار خدمات بر يفيتمعنادار ک يرتاث ييدچهارم تا يهمون فرضآز يجهنت

 بتوانند خدمات ياستنباط کرد که چنانچه موسسات خدمات ينتوان چنيمند، اکرده ييدرا تا يهفرض ينا ، که[62] (2413)اسپارکس سو و

 .کنند يداراعتماد را پا ينا ي،اعتمادساز يتوانند پس از مدتيارائه دهند م يتلف به مشترمخ يهاينهدر زم را يمناسب

 يقاتر تحقد يهفرض ينندارد. ا بر اعتماد به برند يرمعناداريکه ارتباطات برند تاث بود ينشد، ا يريگيجهآنچه از آزمون فرض پنجم نت

اصول در بهبود مستمر  از يکي. [62] (2413)سو و اسپارکسو  [5] (2411)رانهمکا و يرزه؛ منجمله: بود يدهرس ييدبه تا يزن يشينپ

 يجيتاتوانند به نيآن م يريبا به کارگ يموسسات خدمات يرسا ها وبانک يراناست. مد يفيتک امعج يريتمد يريبکارگ خدمات، يفيتک

 جهينت در و يعاتاز ضا يريجلوگ ،داقل کردن خطاهاهدف ح همه کارکنان با ينه، درگيرکردنهز ينکمتر با يانمشتر يتجلب رضا مثل:

 ينهه بهتوجه به نقط کار، يريگيفيت، اندازهک ينيآموزش عي، انتخاب فناور و يطراح مستمر، بهبود و يفيتحفظ ک آنها، يشترب يزشانگ

 شوند. يانمشتر يدارپا يوجب وفادارجامع م يبا ارائه خدمات و يابنددست  يشترارزش افزوده ب و يبهره ور خدمت و چرخه عمر يهاينههز

 يجهنت ينلاف اخ يشينمشابه پ يقاتبه برند دارد. تحق يوفادار بر ير معناداريبود که ارتباطات برند تاث ينششم ا يهآزمون فرض يجهنت

صنعت  در( 2411)همکاران و يرزه ،[63] (1990)هانتو مورگان  ،[44] (2441)هولبروک و يچادور يقتحق :جمله از؛ دهنديرا نشان م

 در [64] (2412)همکاران که لاروچه و يپژوهش ينهمچن اد به برند بود.ماعت برند بر تباطاتمعنادار ار يرآن تاث يجهکه نت [5]يازسخودرو

 .داشتاعتماد به برند  بر ياجتماع يهارسانه يرمستقيمغ يرتاث از يتحکا ،انجام دادند ياجتماع يهاشبکه ها ويتکاربران وب سا يانم

گذارد يم يرتاث برند از يآگاه برند و ينمضام فروش بر يجترو و ليغاتکه تب نشان دادند پژوهشي در [65](2411)همکاران و يلبو ينهمچن

 .گذارند يربه برند تاث يوفادار به نوبه خود بر يزکه آنها ن

الا و ک يلها و تحونبودن به وعده ي بندبه برند دارد. پا يوفادار بر ير معناداريبه برند تاث بود که اعتماد يناهم آزمون هفتم  يجهنت

 ينو تأم يازهابه منظور رفع ن يانو مؤثر با مشتر يکخارج از موعد مقرر و برقرار نکردن ارتباط نزد يخدمات مورد درخواست مشتر

کنند اما از نظر يرا فراهم م يب و کارکس هر يجيشکست تدر يهاينههستند که زم يپس از فروش از جمله عوامل آنها يبعد يهاخواسته
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له: از جم يشينپ يقاترود. در تحقيمعامله به شمار م يک ينطرف يانم ياعتماديب يوارد يجادعامل در ا ينترياصل ،صداقتعدم  يمشتر

 ينا يزن [66] (2412ي و همکاران)محمدو  [5] (2411)همکاران و ير، زه[55] (2412)وکاندان رکيس، ا[62] (2413)سو و اسپارکس

 .اثبات شده است يهفرض

 

 پيشنهادهاي کاربردي
آنها وچه در زمان پس از آن را  ينشخدمات بانک جه در هنگام گز يفيتک ياساس يهامولفه مستمر کارکنان از يبخش يآگاه -1

 .به شمار آورد يخدمات بانک يفيتتداوم مستمر ک موثر در حفظ و يتوان عامليم

ام اعمال نظ مستمر و يهايابيضرورت ارز يرقابت يطعدم ثبات شرا زمان و يدر ط يانمشتر يهايقهسل ها ودگاهيد ييرتغ يلبدل -2

 پاسخ مناسب داد. يرفراگ ييراتتغ ينبتوان به ا يشود تا بصورت مناسبياحساس م يشاز پ يشب يرفراگ يفيتک يريتمد

 و ارباز يلات، موقعيتتحص ي، جنسيت، ميزانسن يهااساس گروه بررا  ناتوان آنيم يانمشتر از يتريقدق يلجهت ارائه تحل در -3

 ارائه گردد.مربوطه  يهاتوجه به گروه باتا تجزيه و تحليل مناسبتري کرد  يبند يممشخص تقس يهابه گروه ياييجغراف يتموقع

ز ج يا تصوير، اثريدر کلام  ييبزرگنما اغراق و داشته باشند. يتاظهارات خلاف واقع ياندر ارتباطات خود با مشتر يدبانک ها نبا -0

 نخواهد داشت. يمشتر قابل اعتماد يموسسه خدمات يک عنوانبانک به يگاهجا يبتخر

 زمان را اثبات کنند. ينتردر ارائه خدمات خود در کوتاه ياراده خود در برطرف کردن نقص وکاست عزم و يستابيبانک ها م -5

خدمات  يتيفک يدبه اثبات رس يقتحق ينا ياتکه در فرض همانطور است. يشينپ ي، تجربياتمشتر اعتمادبر  از عوامل موثر يکي -6

 شود.يم يشترخدمات بالاتر رود اعتماد به بانکها ب يفيتچقدر ک لذا هر دارد؛ يانکار يرقابلنقش غ يساز اعتماد بر
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