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ها بر تعهد  ثیر قابلیت اعتماد برند بانکأمدلی برای سنجش ت
 وفاداری مشتریان

 
 زهره دهدشتی شاهرخ
 محمد تقی تقوی فرد

 نسرین رستمی
 

 چکیده
افزایش رقابت در بخش خدمات ، باعث توجه بیشتر به حفظ مشتریان فعلی و تلاش برای جذب 

اداری مشتری به برند و شناسایی عوامل تاثیرگذار در این میان موضوع وف. مشتریان جدید شده است
در تحقیق حاضر که در صنعت بانکداری و در بین . بر آن از اهمیت دوچندانی برخوردار شده است

مشتریان بانکهای ملت و پارسیان انجام شده است، تاثیر قابلیت اعتماد برند بر وفاداری مشتریان 
 بتدا، تاثیر متغیرهای ادراکی برند شامل تعهد وفاداری، تعهد از این رو. مورد بررسی قرار گرفته است

توصیه های کلامی مشتریان و نیز تمایل آنان به (مستمر و رضایت بر تمایلات رفتاری مشتریان 
و سپس، تاثیر قابلیت اعتماد برند بر متغیرهای ادراکی و بخصوص بر تعهد وفاداری ) تغییر بانک

ای نسبی و حجم  نمونه گیری به روش طبقه دراین پژوهش .فته استبررسی و مورد آزمون قرار گر
دهد که  یافته های حاصل از تحقیق نشان می. باشد  نفر می384نمونه مورد نیاز برای هر بانک 

بدین .  نمایدقابلیت اعتماد برند نقش بسیار مهم و کلیدی در بهبود تمایلات رفتاری مشتریان ایفا می
گردد تا به تبلیغ و توصیه بانک خود به دیگران اقدام   مشتریان باعث میمعنی که افزایش رضایت

همچنین افزایش تعهد مستمر مشتریان باعث . نمایند و نیز گرایش آنها به تغییر بانک کاهش یابد
بایست به قابلیت اعتماد برند توجه   از این رو مدیران می.گردد کاهش تمایل آنها به تغییر بانک می

ایند و نقش مهم آن را در مدیریت ارتباط با مشتریان مد نظر داشته و استراتژی ها و ویژه ای نم
 .های مناسب تری در راستای توسعه مشتریان وفادار خود طراحی نمایند برنامه

 قابلیت اعتماد برند، تعهد وفاداری، تعهد مستمر، تبلیغات : مفاهیم کلیدی

                                            
 ی مدیریت و حسابداری دانشگاه علامه طباطبایی استادیار دانشکده *

 ی مدیریت و حسابداری دانشگاه علامه طباطبایی استادیار دانشکده **
 ی عالی بانکداری ایران کارشناس ارشد بانکداری مؤسسه ***
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 مقدمه
ترین این  اند و مهم های فراوانی روبرو بوده شهای اخیر با چال ها در طی سال بانک

. چالشها، گسترش دامنه رقابت بین آنها و افزایش سطح دانش و آگاهی مشتریان بوده است
این رقابت تنگاتنگ در میان بانکهای ایرانی به دلیل افزایش تعداد بانکهای خصوصی و 

رسد که  ن چنان به نظر میتبدیل برخی بانکهای دولتی به خصوصی به وجود آمده است، لیک
بانکها رویکرد مدونی برای شناخت و درک مشتریان خود و برآورده نمودن بهتر نیازها و 

همچنین هزینه های پایین . جلوگیری از گرایش مشتریان به بانکهای دیگر تدوین ننموده اند
ود برنامه های تغییر بانک برای مشتریان ایرانی و پیوستن آنها به بانکهای رقیب، از عدم وج
در حقیقت . شود وفادارسازی بانکها جهت خلق ارزشهای ماندگار برای مشتریان ناشی می

های جابجایی بانک را برای  بانکها با فراهم کردن عوامل وفادارسازی مشتریان، هزینه
 .دهند مشتریان افزایش می

. اعتماد برند بانکهاستمیان یکی از عوامل تاثیر گذار در وفاداری مشتریان، قابلیت  در این
در واقع زمانی که مشتریان امکان مقایسه خدمات بانکهای مختلف را با یکدیگر ندارند، 
معمولاً از آنچه در اختیار دارند مانند تصویر یا برند بانک برای تصمیم گیری استفاده می 

ر مطالعات از اینرو، ویژگیهای ملموس بانک همراه با ویژگیهای ناملموس آن باید د. کنند
قابلیت اعتماد یک برند در اثر سالها فعالیت و ارتباط با مشتریان و . مورد نظر قرار گیرد

برآوردن و عمل نمودن به آنچه که به مشتریان وعده داده شده و همچنین ارائه خدمات و 
کالاهای دارای کیفیت برتر و یا حداقل مطلوب برای مشتریان که حاصل توانایی و تخصص 

این قابلیت اعتماد نیز در طی زمان، فقط از طریق روابط . آید بوده است، بوجود میشرکت 
اگر اعتماد به شرکت از بین برود، . گردد  شرکت ایجاد و متبلور می-متقابل تکراری مشتری 

 .برند نیز به سرعت از بین خواهد رفت
ا اجرای برنامه و در این میان بانک ملت و بانک پارسیان یکی از اهداف عملیاتی خود ر

سیاستهایی برای جذب و حفظ مشتریان قرار داده اند و این امر را به عنوان یکی از چالش 
از اینرو انجام . های پیش روی خود در راستای کسب و افزایش سودهای بلندمدت می دانند

اد اهمیت اعتم. یابد تحقیقاتی در زمینه  عوامل تاثیرگذار بر وفاداری مشتریان ضرورت می
مشتریان به برند به عنوان یکی از عوامل موثر بر وفاداری تا حدی است که بسیاری از 
شرکتها و سازمانهای خدماتی، بودجه های هنگفتی را به تحقیق، پیگیری و بازبینی برندینگ 
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و اجرای قولهای نام تجاری اختصاص داده اند تا باعث شوند برند بهتر بتواند بر ذینفعان و 
با در نظر گرفتن این مهم، در این . ود تاثیر بگذارد و با آنها تعامل برقرار نمایدمشتریان خ

بر وفاداری مشتریان و مقایسه دو ) ملت و پارسیان(پژوهش تاثیر قابلیت اعتماد برند بانکها 
 . بانک مذکور مورد بررسی قرار گرفته است 

 
 مبانی نظری تحقیق

ر مجموعه مدیریت ارتباط با مشتری محسوب برند، یکی از ابزارهای ارتباطی مهم د
اول اینکه ریسک مصرف کننده را : گردد و به دودلیل برای مشتریان ارزشمند است می

همچنین برند . جویی می نماید کاهش می دهد و دوم در هزینه های تصمیم گیری صرفه
 اطلاعات در )ناموزونی(یکی از علائم موثر در بازار می باشد که شرکت بدلیل عدم تقارن 

عدم تقارن اطلاعات در میان مشتریان خدمات نیز ممکن است . بازار آن را به کار می برد
و مشتری را در معرض ضرر و زیان قرار می ) 2008سویینی و سوایت، (وجود داشته باشد 

از اینرو شرکت برای جلوگیری از عدم اطمینان مشتری، خواسته های او را برآورده . دهد
اگر مشتریان . نماید به تعهداتی که به مشتری در رابطه با خدماتش داده بود عمل مینموده و 

های شرکت و سودهای آینده آن در  از یک برند مایوس و ناامید شوند، تمام سرمایه گذاری
پس برند همانند یک اهرم عمل کرده و شرکت را تشویق . معرض خطر قرار می گیرند

 ).2008سویینی و سوایت، ( تعهداتش عمل نماید نماید تا به طور مناسب به می
گردد که خریدارو فروشنده به یکدیگر تعهد  برند در یک رابطه طولانی مدت، باعث می

لذا برند می تواند به عنوان ابزار دفاعی بازاریابی به کار رود که مشتریان کنونی را . پیدا کنند
زاریابی به کار رود که مشتریان جدیدی کند و همینطور بعنوان یک ابزار تهاجمی با حفظ می

اهمیت بازاریابی دفاعی در زمینه خدمات از طریق این دانش مشخص شده که . را بدست آورد
سویینی و سوایت، (هزینه جذب مشتری جدید بسیار بالاتر از حفظ همان مشتریان است 

 مهمترین ویژگی .رود میبکار   از وضعیت محصولای مت و نشانه به عنوان علابرند). 2008
 آن است 1 از موقعیت محصول، قابلیت اعتماد و اعتبارای نشانهبعنوان برند و مشخصه یک 

 قابلیت اعتماد برند، جزء کلیدی در هرم برند ارائه شده توسط کلر). 2004، اردم وسوایت(
رک دهد و این جنبه همان د باشد که جنبه ای ازپاسخ مشتری به برند را نشان می می) 2001(

که رابطه مشتری را با آن برند در طی زمان نشان  ما از قابلیت اعتماد برند است، همچنان
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) 2000( ، بلکستون)1998(  این دیدگاه درباره رابطه بین برند و مشتری توسط فورنیر.دهد می
 ).2008اردم وسوایت ، (از میان سایرین گسترش یافته است ) 2002( وسویینی و چیو

ثل قیمت بالا، ارائه یک ضمانت م( 2اند از عناصرآمیخته بازاریابییک شرکت می تو
کیفیت علائم برای ایجاد برند در کنار یک ) خاص، توزیع از طریق مجراها و کانالهای خاص

هریک از این فعالیتها بسته به شرایط بازار، از جمله رقابت و رفتار . محصول استفاده کند
را از عناصر برند که عاملی بنابراین . د باشند و یا نباشندمصرف کننده، ممکن است قابل اعتما

آمیخته بازاریابی جدا می کند این است که تاثیر تجمعی استراتژیها و فعالیتهای آمیخته 
حافظه "خاطرنشان می سازد، ) 1997(  کاپفرربازاریابی گذشته را شکل می دهد یا آنطور که

این تصور که قابلیت اعتماد براساس . "می باشد برندزنده فعالیتهای انجام شده توسط یک 
اردم وسوایت ،  ( رفتارهای گذشته است، به فراوانی در مقالات مطرح شده استهمجموع
2004.( 

دریافتند که قابلیت اعتماد و اعتبار شرکت تاثیری بسیار ) 1999( گلدسمیت و لافرتی
در . )2007 ،لافرتی(  داده استو بر مقاصد خرید نشانبرندقوی بر دیگر دیدگاهها نسبت به 

تمایلات و اهداف یک ) باورکردنی بودن(قابلیت اعتماد بعنوان قابلیت باورتوصیفی دیگر، 
اعتماد و  (:موسسه در زمانی خاص تعریف می شود و فرض براین است که دو جزء اصلی دارد

و  3خصصت، برند که مصرف کنندگان این آگاهی را داشته باشند که استلازم ). تخصص
اردم وسوایت ،  (به ارائه مستمر و مداوم آن چیزی را دارد که وعده داده شده است 4تمایل
 قابل اعتماد شود، باید خواهان و متمایل به ارائه برندبرای اینکه یک به عبارتی ). 2004

 ، تمایل به ارائه برنداعتماد به این معنی است که یک . چیزی باشد که وعده داده می شود
در حالیکه تخصص بدین مفهوم است که قادر به ارائه آن . شود زی دارد که وعده داده میچی

   )1998اردم وسوایت ،  ( .است
قصد ادامه خرید در مشتری به برند و پایبندی و  نگرش مثبت حاکی از 5برندوفاداری به 

 در طول برنداز مشتری  مستقیماً متأثر از رضایت یا نارضایتی برندوفاداری به . استآینده 
با توجه به توضیحات ارایه شده در بالا و براساس .  کیفیت محصول استهمینطورزمان و 

وفاداری به : کنیم وفاداری به بانک را اینگونه تعریف می،مطالعه ادبیات موجود در این زمینه
 مشتری دراست که در طول زمان از سوی ) غیر تصادفی(اریب ) خرید(بانک پاسخ رفتاری 

تصمیم گیری و (روان شناختی  براساس فرایندیمورد یک برند در مقایسه با سایر برندها 
طی یک مشتریان در نتیجه . گرددمنجر میبرند  نسبت به  اوکند و به تعهدبروز می) ارزیابی
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هنگامیکه مشتریان . شوندیا وفادارمی ها به بانک متعهدگیری و ارزیابی گزینهفرایند تصمیم
به بانک در و وفاداری کنند، تعهد ها را با دقت طی نمیگیری و ارزیابی گزینه تصمیمفرایند

 کنند، مشتریانی که به بانک وفادار نیستند ولی خدمات آن را خریداری می.شودآنها ایجاد نمی
 .)1998بلومر و دیگران، (شوندراحتی ازطریق اقدامات بازاریابی رقبا جذب آنها می به

در طبقه بندی متغیرهای تاثیرگذار بر وفاداری و انتخاب ) 2004(همکارانش باباکوس و 
ارزش ویژه برند، نرخ سود سپرده گذاری، توسعه : مشتری در صنعت بانکداری عواملی نظیر

همچنین بلومر . اند خدمت، رضایت مشتری، کیفیت خدمت و هزینه های تغییر را موثر دانسته
 که رضایت مشتری یکی از عوامل مهم تاثیرگذار بر اثبات کردند) 1998(و همکارانش

برای ایجاد وفاداری در مشتریان بانک ، بهترین رویکرد .  مشتری در بانکداری استوفاداری
آن است که در روابط مشتری و سازمان تطابق ایجاد شود و رضایتمندی و وفاداری در 

در روابط بین . د ایجاد گرددمشتری از طریق برقراری آنچه که برای وی ارزش تلقی می شو
تعهدات صریح و ضمنی طرفین معامله برای ": خریدار و فروشنده ، تطابق عبارت است از

) 1998(در مدل ارائه شده توسط بلومر و همکارانش ). 1998بلومرو دیگران ، ( "ادامه معامله
فاداری علاوه بر رضایت عوامل دیگری از جمله کیفیت و تصویر شرکت نیز بر ایجاد و

و  ، و بیرلی)1996( ، هالوول)1998( اندریاسن و لیندشتاد. اند مشتریان بانکها موثر دانسته شده
نشان دادند که رضایت مشتری بر وفاداری و انتخاب مشتری در صنعت نیز ) 2004 (همکاران

ت علاوه بر رضایت، تصویر شرک) 1998( در مدل اندریاسن و لیندشتاد .بانکداری اثرگذار است
همچنین در مدل بیرلی و . و ارزش و کیفیت ادراک شده نیز بر وفاداری موثر بوده اند

 .اند کیفیت ادراک شده و هزینه های تغییر بر وفاداری موثر دانسته شده) 2004(همکارن 
شود صاحبنظران سازه های مختلفی از وفاداری را مطرح نموده            همانگونه که مشاهده می   

هر چند اجمـاعی بـر شـدت تـاثیر ایـن            . زهای وفاداری اشاره نموده اند    و به برخی از پیش نیا     
عوامل بر وفاداری وجود ندارد اما کم و بیش بر تاثیرگذاری آنها بر وفاداری اتفاق نظـر وجـود           

در اکثر مدلهای ارائه شده به ویژه در حوزه خدمات، یکـی از پـیش نیازهـای وفـاداری                   . دارد  
هسکیت و همکارانش   .  پژوهشگران به آن اشاره داشته اند        باشد که اغلب    رضایت مشتری می  

. باشـد   نیز صراحتاً اظهار داشته اند که وفاداری نتیجه مستقیم رضـایت مـشتری مـی              ) 1994(
برخی محققین حتی افراط نموده و اذعان داشته اند که مشتری راضـی بـه طـور طبیعـی بـه                     

 .گردد مشتری وفادار تبدیل می

Archive of SID

www.SID.ir

www.sid.ir


 
 

 1389 زمستان، 20ره ، شماپنجمفصلنامه علوم مدیریت ایران، سال 

 74

یت را شرط لازم و کافی برای توسعه وفاداری به خـدمت دانـسته              رضا) 1967(کانینگهام  
بر اساس همین تفکرات، بسیاری از سازمانهای خـدماتی در سـالهای گذشـته رضـایت                . است

تـوان     مـی   با مروری بر تحقیقات گذشته ،     . مشتری را به عنوان هدف اصلی خود قرار داده اند         
بـسیاری از   . و وفـاداری ارائـه نـشده اسـت        دریافت که تفسیری یکسان از رابطه بین رضایت         

نیز متذکر شـده    ) 1994(، آندریاسن و فرنل     ) 1994(صاحبنظران نظیر هسکیت و همکارانش      
مـع الوصـف مطالعـات    . اند که وفاداری مشتری به سطح رضایت کلی مـشتری بـستگی دارد        

لی پیشرو در   دهد که رضایت ، عام      متعدد به شواهدی تجربی دست پیدا کرده اند که نشان می          
دارند که همـه      در مطالعه خود ابراز می    ) 1994(لی و کانینگهام    . تعیین وفاداری مشتری است     

گردند بلکه گروهی از آنها       مشتریان منحصراً به خاطر دریافت خدمات رضایتبخش وفادار نمی        
 خـود   خواهند زحمت انتقال به تامین کننـده دیگـر را بـه             شوند که نمی    به این دلیل وفادار می    

دلایلی از قبیل ادراک منافع بیشتر از رقبا و یا عدم اعتمـاد بـه تـامین                 ) 1989(روبرت  . بدهند
کننده در ارائه خدمات با کیفیت در آینده را بـرای کامـل نبـودن همبـستگی بـین رضـایت و                      

 . وفاداری ارائه کرده است
بر رابطـه بـین     توان اظهار داشت که عوامل دیگری وجود دارد که            در یک جمع بندی می    

وفـاداری در    موضوع با ارتباط در مختلفی   قاتیتحق. رضایت ووفاداری مشتری تاثیرگذار است    
 بـه  انیمـشتر ی  وفـادار  بر موثر عواملی  بررس محور حولایران نیز به انجام رسیده است که        

 و پرداختـه ... و ندهیشو وی  بهداشت ،یی  غذا عیصنا ازجمله و مختلف عیصنا در خاصبرند   کی
 نمـوده  اقـدام ی  بانک خدمات حوزه در انیمشتری  وفادار بر موثر عواملی  ابیارز وی  بررس به ای

  .اند
همانگونه که از مباحث فوق برمی آیـد در اغلـب تحقیقـات داخلـی و خـارجی گذشـته ،                     

 ک ی ـ چیهلیکن در   . رضایت به عنوان عامل اصلی موثر بر وفاداری مشتری مطرح بوده است           
مورد بررسی قـرار نگرفتـه       بر وفاداری  برند اعتماد قابلیت نقش ، رانیا در یادراک مطالعات از

 ریتـصو  ا ی ـ 6برنـد  شهرتتاثیر   زین رفتهیپذ صورت تاکنون جهان سطح در کهی  مطالعات. است
 شهرت از متفاوت مفهومیبرند   اعتماد قابلیت . را بر وفاداری مورد بررسی قرارداده اند        7برند
ر این راستا مدل مفهومی ذیل که مدلی برگرفته از پژوهش سـوئینی و              د . است برند ریتصو و

در یک منطقه وسیع از امریکای شمالی در دو صنعت بانکـداری و مخـابرات               ) 2008(سوایت  
 .است در این تحقیق مورد آزمون قرار گرفته است
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 مدل نظری تحقیق
 بـه شـرح ذیـل    مدل ارائه شده در این تحقیق مدل جامع و کاملی شـامل شـش سـاختار             

 :باشد می
، )CC (11، تعهـد مـستمر    )LC (10، تعهـد وفـاداری    9، رضایت مشتری  8قابلیت اعتماد برند  

  13 و تمایل به تغییر 12توصیه های کلامی
سه فرضیه که به قابلیت اعتماد برند مربوط هستند سهم مهمی در این پژوهش دارند 

اول برای ارتباط بهتر با خواننده، تا :  فرضیه دیگر را نیز به کار می بریم6ولی به دو دلیل 
قادر به پذیرش و علت یابی ساختار کلی ارائه شده باشد و دوم برای افزایش تکامل مدل 

کند تا نهایتا قابلیت اعتماد برند را به نتایج  ساختاری پیشنهاد شده و اینکه ما را قادر می
نتایج در دو .  ربط دهیمCRM(14(رفتاری با اهمیت مستقیم در مدیریت ارتباط با مشتری 

 :سطح نشان داده خواهد شد
 متغیرهای ادراکی برند •
 تمایلات رفتاری  •

 
   مدل مفهومی تحقیق -1شکل 
 2008سویینی و سوایت،: منبع
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در این تحقیق که در رابطه با خدمات ارتباطی است به دو شکل از رفتار مشتری توجه 
 :داریم
 )مت تغییربرخلاف گرایش مشتری به س(حفظ مشتری  •
توصیه خدمات شرکت به کسانی که در (عهد مشتری به رفتارهای سودمند کلامی ت •

 )حال حاضر مشتری شرکت نیستند
مثل جامعه شناسی، رفتار سازمانی، رفتار (تحقیقات انجام شده در گرایشهای مختلف 

لامی، و توصیه های ک دهند که گرایش به تغییر نشان می) مشتری، بازاریابی و روانشناسی
پیشینه خاصی دارند که از نظریه مبادله اجتماعی نشات گرفته و مبنایی برای این دو انگیزه 

کنند که مشتری  انگیزه های مبتنی بر تجارب گذشته، منافعی را برآورد می) 1: باشند می
انگیزه های آینده گرا که منافع دیگری را برای حفظ ) 2نماید  بواسطه رابطه اش دریافت می

 .طه در نظر دارد راب
در برخی از مطالعات، تاثیر همزمان هر دو عامل مبتنی بر تجارب گذشته و آینده گرا را 

در بررسی . اند، مثل رضایت و تعهد که در این تحقیق ارائه شده اند مورد بررسی قرار داده
 عوامل  را ارائه نموده است که به"تعهد"انگیزه آینده گرا تئوری مبادله اجتماعی، مفهوم 

اجتماعی و روانی توجه دارد و این عوامل فرد را به سمت رفتارها و شناختهایی پیش می 
تعهد در روابط بازاریابی نقش مهمی را ایفا می نماید یعنی تمایل به تغییررا کاهش، . رانند

 .بخشد را بهبود می)مثل وفاداری(خرید را افزایش و تمایلات مطلوب آینده 
با این حال در تحقیق حاضر، به دو بعد . هوم پیچیده و چند بعدی استاساساً تعهد یک مف

تعهد وفاداری و تعهد مستمر زیرا این دو بعد ارتباط بیشتری در زمینه : کنیم از تعهد تمرکز می
تعهد عاطفی همانند تعهد وفاداری، یک تعهد احساسی مثبت است که . مبتنی بر مشتری دارد

 . دهد طه ای را نشان میوابستگی روانی به شریک راب
برعکس تعهد مستمر، ارزشیابی شناختی از هزینه های مربوط به ترک سازمان و 

شود را نشان داده و هزینه های نقل و انتقال را  شناسایی نیازهایی که به حفظ رابطه منجر می
ده تعهد مستمر یک نیروی  مبتنی بر اجبار را نشان می دهد که مصرف کنن. نماید بررسی می

 15بنداپودی و بریدیدگاه مانند   و نیاز به تهیه کننده خدمات متعهد می کنددلیلرا به 
که مصرف کنندگان نمی توانند ارتباط را به خاطر هزینه های اقتصادی، اجتماعی یا ) 1997(

 توصیف شده است که "تعهد محاسباتی"این نوع تعهد، همچنین بعنوان  .روانی قطع کنند
 .دنمای، منعکس می سازمان از ترک ناشی را به دلیل هزینه های اقتصادی تمایل به ماندن
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اینگونه روابط بدلیل کنندگان در استدلال کرده اند که مصرف) 1997 (بنداپودی و بری
رابطه را ادامه جایگزینهای بهتر  وابستگی به تهیه کننده خدمات و فقدان، های تغییر هزینه
 . دهند می

همانطور که در مدل مفهومی . اداری از تعهد محاسباتی مجزا استپس تعهد عاطفی یا وف
تحقیق . نشان داده شده است، ما انتظار داریم که تعهد مستمر، تمایل به تغییر را کاهش دهد

در زمینه رفتار سازمانی، از رابطه بین این دو نوع تعهد و پیامدهای مهم آن برای شرکت 
 :نمائیم ذیل را مطرح میاز اینرو فرضیه های . کند حمایت می
بر تمایل آنها به تغییر بانک ) ملت و پارسیان( تعهد وفاداری مشتریان بانکها :1ی  فرضیه
 .تاثیر دارد

بر تمایل آنها به تغییر بانک ) ملت و پارسیان(تعهد مستمر مشتریان بانکها : 2ی  فرضیه
 .تاثیردارد

به فعالیتهای توصیه های کلامی مفهوم دیگری که در مدل نشان داده شده است مربوط 
 که  استحرف دهان هر گونه فعالیتی .باشد و پیشنهاد فراهم کننده خدمت به افراد دیگر می

تبلیغ دهان  .ه مصرف کننده ای دیگر انجام دهدیک مصرف کننده جهت انتقال اطلاعات ب
های یک ویژگیبه دهان ارتباطات غیر رسمی مشتریان با یکدیگر درباره تملک، استفاده یا 

 تبلیغ دهان به .)2001و دیگران،  16گرملر(کنندگان آن است  یا عرضه محصول یا خدمت و
دهان یکی از متغیرهای مهم در انتخاب محصول بوده و هست؛ اما اهمیت آن در بازار 

 . خدمات بسیار حایز اهمیت است
ندگان خدمت دارند، شتریانی که به دلایل عاطفی تمایل به حفظ رابطه خود با تامین کنم

برعکس مشتریانی که . دهند احتمالا در این رابطه تلاشهای قابل توجهی را نیز انجام می
مانند، احتمال بیشتری وجود دارد که  بدلیل اجتناب از هزینه با تامین کنندگان خدمت می

ه، از اینرو همانطورکه درمدل مفهومی نشان داده شد. رفتارهای منفعل از خود نشان دهند
کنیم که تعهد مستمر بر توصیه های کلامی تاثیر بگذارد و فرضیه سوم را به  پیشنهاد نمی

 :نمائیم شرح ذیل مطرح می
بر تمایلات آنها به ) ملت و پارسیان( تعهد وفاداری مشتریان بانکها :3ی  فرضیه

 .تاثیر دارد) شایعه پراکنی یا تبلیغ(های کلامی  توصیه
ارب گذشته برای ادامه رابطه را مورد توجه قرار داده و در این حال انگیزه مبتنی بر تج

دهیم که این موضوع مورد تمرکز بسیاری از  ارتباط رضایت مشتری را مورد بررسی قرار می
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 17براساس زنجیره سودآوری خدمت هاسکت. سازمانها در دو دهه گذشته بوده است
های مصرف را در  ابی مجموع تجربهکه ارزشی) تجمعی(، رضایت فزاینده )1994(وهمکارانش 

طی زمان نشان می دهد، سطح حفظ مشتری را بالا برده و به همین ترتیب سود نیز افزایش 
 . می یابد

ساختاری را پیشنهاد کرده که عبارتست ازاینکه ) 1992( چارچوب ارزشیابی باگوزی
زش جویانه و رضایت منجر به رفتار سا) رضایت(کیفیت خدمت منجر به پاسخ احساسی 

 .گردد می) تمایلات رفتاری(
وجود دارد که ممکن است اعتماد و رضایت به عنوان محرکهای تعهد شواهدی دلایل و 

تعهد سازمانی نیز پیشنهاد می کنند که اعتماد، بر زمینه حقیقات در ت. عمل کنندعاطفی 
 .توسعه و پیشبرد تعهد عاطفی تاثیر می گذارد

 واسطه روابط بین تمایل به ،ه تعهد عاطفی و احساسیپس می توان استدلال کرد ک
از اینرو هرچه رضایت و اعتماد .تغییر از یک سو و رضایت و اعتماد از سوی دیگر می شود

 قویتر باشد، تعهد عاطفی با تهیه کننده خدمات قویتر و شدید تر است) مصرف کننده(مشتری 
ک نوع پاسخ احساسی است ، پیشنهاد با توجه به اینکه رضایت ی).2004بنسال و دیگران،(

کنیم که رضایت تاثیر غیرمستقیمی بر تمایل به تغییر دارد که این امر از طریق تقویت  می
لذا سطوح بالای رضایت، پاسخ مثبت به برآورده شدن . سطوح تعهد عاطفی می باشد 

مشتری می نیازهای مشتری در طی زمان را نشان داده و این امر منجر به تعهد وفاداری 
درحالیکه باعنایت به ماهیت منفعل و کاملا قابل فهم تعهد مستمر، هیچ رابطه ای را . شود

بنابراین دو فرضیه ). 2008سویینی وسوایت، (بین رضایت و تعهد مستمر پیشنهاد نمی کنیم 
 :به شرح ذیل مطرح شده اند

 .داری آنها تاثیر دارد، بر تعهد وفا)ملت وپارسیان(رضایت مشتریان بانکها : 4ی  فرضیه
، بر تمایل آنها به تغییر بانک تاثیر )ملت و پارسیان(رضایت مشتریان بانکها : 5ی  فرضیه

 .دارد
در ادامه مشخص شده که مشتریان راضی، به توصیه های کلامی پرداخته و چنانچه 
 توصیه های کلامی مثبت به طور مناسب تحت کنترل شرکت باشند می توانند ابزار مهم

 :کنیم بنابراین فرضیه زیر را پیشنهاد می. ارتقائی باشند
بر فعالیتهای آنها جهت توصیه ) ملت و پارسیان( رضایت مشتریان بانکها :6ی  فرضیه

 .های کلامی حمایتی تاثیر دارد
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اگر ). 19تخصص( و ) 18اعتماد و باورپذیری: (قابلیت اعتماد برند نیز دو بخش مهم دارد
که شرکت به تعهداتش در زمینه کیفیت خدمت پایبند می باشد و مشتریان باور کنند 

دهد، مستقیما به افزایش رضایت مشتریان کمک  تعهداتش را به خوبی انجام می
 و 2002و همکارانشان در سال  21 ، هنینگ1998و همکارانش درسال  20گویینر.نماید می

خدمت در رضایت از فراهم به فراهم کننده  23، از تاثیراعتماد2004رسال  د22هاریس و گود
 ).2008سویینی و سوایت، (کننده خدمت حمایت کردند

همچنین مشاهده شده است که تخصص فراهم کننده خـدمت شـامل ویژگیهـایی ماننـد       
 و اثبات تخصص در این زمینه، رضـایت         دانش فنی، توانایی برای نشان دادن دانش و مهارت        

پس پیشنهاد می کنیم کـه زیربخـشهای قابلیـت اعتمـاد برنـد              . مشتری را افزایش  می دهد     
بنابراین قابلیت اعتماد برنـد، خلاصـه    . باشند  محرکهای رضایت می  ) شامل اعتماد و تخصص   (

وم کلـی تـر،     تعامل های بلندمدت مشتری با فراهم کننده خدمت می باشد که این نیـز مفه ـ              
 :نمائیم نماید و فرضیه زیر را مطرح می تری از رضایت را بیان می جامع و طولانی

 .بر رضایت مشتریان تاثیر دارد) ملت وپارسیان(قابلیت اعتماد برند بانکها : 7ی  فرضیه
گذارد میبایست باعث  اعتماد و باورپذیری بالا بدلیل تاثیرات مثبتی که بر مشتری می

 بین شرکت " تجارب مشترک "یک نکته مهم درباره این تاثیر .  وفاداری گرددافزایش تعهد
زیرا برند ضرورتاً یک خلاصه آماری از تجارب گذشته بین دو گروه ارتباطی . و مشتری است

 .باشد می
به این طریق که دانش . همچنین انتظار داریم که تخصص، تعهد وفاداری را افزایش دهد

از سویی دیگر تعهد .دمت، بر نتایج مثبت مشتری تاثیر می گذاردو تخصص فراهم کننده خ
از اینرو تمام عواملی که دلایل عینی به داشتن . وفاداری میبایست مقدمه تعهد مستمر باشد

های بالای  مانند مقایسه ها، فقدان رقیب، محدودیت های درآمد، هزینه(تعهد مستمر هستند 
ش و تخصص لازم را برای برآورده نمودن تعهداتش  زمانیکه شرکت دان-1: همگی ) تغییر
 زمانیکه که شرکت اطمینان به برآورده نمودن تعهداتش داشته باشد -2؛ ) تخصص(دارد 

و می توان ) 2008سویینی و سوایت،(گردند  ؛ در ذهن مشتری تقویت می)باورپذیری و اعتماد(
الا، تعهد مستمر بالاتری نسبت گفت در صورت ثبات سایر شرایط، برندی با قابلیت اعتماد ب

 :نمائیم از اینرو فرضیات ذیل را مطرح می. به برندی با قابلیت اعتماد پایین تر دارد
 .قابلیت اعتماد برند بانکها بر تعهد وفاداری مشتریان آنها تاثیر دارد: 8ی  فرضیه
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تریان تاثیر بر تعهد مستمر مش) ملت و پارسیان(قابلیت اعتماد برند بانکها : 9ی  فرضیه
 .دارد

 
 روش تحقیق

تحقیق انجام شده کاربردی بوده و از نظر امکان کنترل متغیرها از نوع تحقیقات 
 همبستگی با -غیرآزمایشی و در دسته بندی تحقیقات غیرآزمایشی از نوع تحقیقات توصیفی

جه جامعه آماری مورد مطالعه در این تحقیق مشتریان شعب ممتاز و در. رویکرد علی است
با توجه به خصوصیات این . های ملت و پارسیان در شهر تهران می باشند یک  بانک

پژوهش، روش نمونه گیری طبقه ای نسبی استفاده شد که بعد از مشخص شدن تعداد 
اختصاص یافته به هر طبقه، به روش تصادفی ساده از بین مشتریان آن طبقه اطلاعات 

 این تحقیق از جدول تعیین حجم نمونه از جامعه آماری تعداد نمونه لازم در. گردآوری گردید
 نفر 384تعداد نمونه لازم .  استخراج گردید"کرجسی و مورگان"مفروض ارائه شده توسط 
 لذا با توجه به تعداد نمونه مورد نیاز تحقیق، با ارسال پرسشنامه به. برای هر بانک می باشد

Emailت و اعمال شرط داشتن حداقل سه سال  مشتریان شعب ممتاز و درجه یک بانک مل
سابقه فعالیت با این بانک، همچنین توزیع پرسشنامه در سطح شعب ممتاز و درجه یک بانک 

دراین تحقیق با توجه به . پارسیان و اعمال شرط فوق، داده های مورد نیاز جمع آوری گردید
هی اساتید، متخصصین و ماهیت و اهداف تحقیق، اعتبار محتوایی و اصلاحات لازم با نظرخوا

نظران صورت پذیرفت و همچنین روش ضریب آلفای کرونباخ جهت تعیین پایایی  صاحب
 .استفاده شد

 مقیاس مورد استفاده قرار 6در خصوص مقیاس مورد استفاده در تحقیق، در پرسشنامه 
یش گرفت که ضریب آلفای کرونباخ برای تک تک آنها محاسبه شد و مقادیر ضریب آلفا در پ

 بالاتر بوده و لذا اعتبار مناسبی در مورد 7/0آزمون مربوط به هر دو بانک، از مقدار بحرانی 
در مورد ضریب آلفای کلی پرسشنامه . های مورد استفاده در هر دو بانک وجود دارد مقیاس

 محاسبه شد که نشان داد انسجام 94/0 و بانک ملت 91/0نیز مقدار آلفای بانک پارسیان 
رسش های پرسشنامه که تشکیل دهنده مقیاس های مختلف هستند، قابل قبول درونی پ

از اینرو این مقیاس ها در عملیات میدانی درخصوص سنجش مقیاس های مورد نظر . است
در این تحقیق با توجه به اینکه از رویکرد مدل معادلات ساختاری . مورد استفاده قرار گرفت
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ه برای پایایی محاسبه می شود و برای مدل های ک AVEو  CR استفاده شده است ضرایب
 باشند نیز محاسبه شد و نتایج حاکی از 5/0 و 6/0بایست به ترتیب بالای  قابل قبول می

 .مقدار قابل اتکاء آلفای کرونباخ بوده است
 موردی لیکرت که 7های مورد استفاده در طراحی پرسشنامه، از طیف  در خصوص مقیاس
یاسهای اندازه گیری به شمار می رود، جهت اندازه گیری متغیرهای یکی از رایجترین مق

 .تحقیق استفاده شده است
برای آزمون تعیین نرمال بودن توزیع جامعه و تعیین اینکه میبایست از آزمون های 

 استفاده شد و با توجه 24پارامتری یا ناپارامتری استفاده نمود، از آزمون کولموگروف سیمرنف
نمود، برای مقایسه میانگین بین دو بانک  ن مذکورکه از توزیع نرمال تبعیت میبه نتیجه آزمو

مستقل استفاده شد تا مشخص شود اختلاف بین  tدر مورد متغیر های مورد مطالعه از آزمون 
همچنین برای ارزیابی مدل مفهومی از . دار است و یا خیر دو بانک به لحاظ متغیرها معنی

نرم افزار های مورد استفاده جهت تجزیه و تحلیل داده . تفاده شدمدل معادلات ساختاری اس
 . می باشند8.54 نسخه LISREL و بسته نرم افزاری 17 نسخه SPSSافزاری  ها بسته نرم

 
 یافته های تحقیق

با استفاده از ضرایب همبستگی اسپیرمن به مطالعه روابط بین متغیر های تحقیق پرداخته 
. انک مشخص شد که بین تمام سازه ها رابطه معنی داری وجود داردو برای مشتریان هر دو ب

ضرایب همبستگی بین تمام سازه ها به غیر از تمایل به تغییر مثبت و این بدان معنا است که 
در مورد سازه تمایل به . وجود این سازه ها در کنار هم سبب رشد و توسعه یکدیگر شده است

ی آن با تمام سازه های پنجگانه دیگر منفی است و تغییر مشاهده شد که ضرایب همبستگ
این بدان معنا است که اگر قابلیت اعتماد برند، تعهد مستمر، تعهد وفاداری، رضایت و تبلیغات 
شفاهی در مشتریان افزایش یابد تمایل به تغییر در آنها به همان نسبت کاهش می یابد و 

 . بالعکس
 ششگانه تحقیق برای بانک ملت و پارسیان، جهت بررسی مدل اندازه گیری سازه های

) CFA(مدل اندازه گیری در مدل معادلات ساختاری که تحت عنوان تحلیل عاملی تائیدی
نامیده می شود محاسبه شد و  نتایج نشان داد در هر دو بانک، شاخص های مورد استفاده با 

نکه این شش سازه به یعنی آ. زیربنای تئوری تحقیق تطابق قابل قبولی را نشان می دهد
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خوبی توسط نشانگرها از هم تفکیک شده و در جامعه مورد مطالعه دقیقا آنچه که محقق نیاز 
به . داشته است تا درباره این شش بعد در مورد مشتریان اندازه گیری کند حاصل شده است

عبارت دیگر می توان با نتایج این قسمت، مدل طراحی شده ساختاری را برای چارچوب 
نظری تحقیق در مورد هر دو بانک معتبر و قابل تحلیل دانست زیرا سازه ها به درستی اندازه 

 .گیری شده اند
 در بخش دوم مدل معادلات ساختاری، مدل ساختاری که نشان دهنده روابط بین سازه 
ها یا آزمون چارچوب نظری تحقیق در مورد هر دو بانک است، ارائه و سپس اصلاحات مدل 

در مدل بالاتر از مقدار  RMSEA با توجه به شاخص های برازش و  اینکه مقدار(تحقیق 
 باشد، لذا این مدل 08/0 بود و در مدل های ساختاری برازش یافته باید این مقدار زیر 1/0

 .انجام شد) به اصلاح نیاز داشت تا نتایج معتبر برای آن ایجاد شود
لذا تعهد وفـاداری بـر      .  قرار گرفت و رد شد     فرضیه اول در مورد هر دو بانک مورد آزمون        

بدین معنی که تعهد وفاداری سـبب کـاهش یـا افـزایش             . داری ندارد   تمایل به تغییر اثر معنی    
فرضـیه دوم   . تمایل به تغییر در نمونه های مورد مطالعه در بانک ملت و پارسیان نشده اسـت               

ه به ضریب منفی این اثر، می توان        با توج . در مورد هر یک از دو بانک مورد تائید قرار گرفت          
بیان نمود که در هر دو نمونه مورد مطالعه، تعهد مستمر بر تمایل به تغییر اثر منفـی و معنـی                     

فرضـیه سـوم    . بدین معنی که تعهد مستمر سبب کاهش تمایل به تغییر می گردد           . داری دارد 
و شایعه پراکنـی اثـر معنـی        لذا تعهد وفاداری بر تبلیغات      . در مورد هر یک از دو بانک رد شد        

بدین معنی که تعهد وفاداری سبب کاهش یا افزایش تبلیغات و شایعه پراکنی در              . داری ندارد 
فرضیه چهارم در مـورد هـر دو        . نمونه های مورد مطالعه در بانک ملت و پارسیان نشده است          

نمود که در هر دو با توجه به ضریب مثبت این اثر می توان بیان   . بانک مورد تائید قرار گرفت    
بدین معنی کـه رضـایت سـبب        . بانک، رضایت بر تعهد وفاداری اثر مثبت و معنی داری دارد          

. فرضیه پنجم در مورد هر دو بانک مورد تائید واقع گردید. افزایش تعهد وفاداری گردیده است
العـه،  لذا با توجه به ضریب منفی این اثر می توان بیان نمود کـه در هـر دو نمونـه مـورد مط                      

بدین معنی که افزایش رضایت سـبب       . رضایت بر تمایل به تغییر اثر منفی و معنی داری دارد          
فرضیه ششم در مورد هر یک از دو بانک مورد تائید قرار . کاهش تمایل به تغییر گردیده است  

با توجه به ضریب مثبت این اثر می توان بیان نمود که در هر دو جامعه مورد مطالعه،                  . گرفت
بدین معنی که رضایت سبب     . ایت بر تبلیغات و شایعه پراکنی اثر مثبت و معنی داری دارد           رض

ملت (فرضیه هفتم تاثیر قابلیت اعتماد برند بانکها . افزایش تبلیغات و شایعه پراکنی شده است      
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این فرضیه در مورد هر یـک از دو بانـک    . بر رضایت مشتریان را بیان نموده است      ) و پارسیان 
با توجه به ضریب مثبت این اثر می توان بیان نمود که در هر           . مون و تائید قرار گرفت    مورد آز 

به . دو نمونه مورد مطالعه، قابلیت اعتماد برند بر رضایت مشتریان اثر مثبت و معنی داری دارد            
فرضیه هشتم تـاثیر    . دیگر سخن افزایش قابلیت اعتماد برند سبب افزایش رضایت شده است          

این . بر تعهد وفاداری مشتریان را بیان نموده است       ) ملت و پارسیان  (اد برند بانکها    قابلیت اعتم 
فرضیه در مورد هر یک از دو بانک مورد آزمون و تائید قرار گرفت و با توجه به ضریب مثبت                    

توان بیان نمود که در هر دو بانک مـورد مطالعـه قابلیـت اعتمـاد برنـد بـر تعهـد                        این اثر می  
بدین معنی که افزایش قابلیت اعتماد برند سبب افزایش . ثبت و معنی داری داردوفاداری اثر م  

) ملت و پارسـیان   (در فرضیه نهم بیان شد قابلیت اعتماد برند بانکها          . تعهد وفاداری شده است   
با . این فرضیه در مورد هر دو بانک مورد تائید واقع گردید         . بر تعهد مستمر مشتریان تاثیر دارد     

یب مثبت این اثر می توان بیان نمود که در هر دو نمونه مـورد مطالعـه، قابلیـت                   توجه به ضر  
بدین معنی که افزایش قابلیت اعتماد      . اعتماد برند بر تعهد مستمر اثر مثبت و معنی داری دارد          

 . برند سبب افزایش تعهد مستمر شده است
بت و معنی داری وجود در میان دو ساختار تعهد وفاداری و تعهد مستمر رابطه دو سویه مث

در این تحقیق برای این رابطه فرضیه رسمی تعریف نشده است و فقط به بررسی . دارد
این رابطه در مورد هر  .ضریب همبستگی محاسبه شده بین دو ساختار، پرداخته شده است

یعنی افزایش هر یک از دو ساختار تعهد . یک از دو بانک مورد آزمون و تائید واقع گردید
 .  افزایش دیگری می شودسبب

 3 و 1با توجه به موارد فوق نتیجه کلی مدل معادلات ساختاری نشان داد که دو فرضیه 
لذا می توان . در هر دو بانک رد و سایر فرضیه ها در هر دو بانک مانند هم پذیرفته شدند

ی وجود مشاهده نمود که بین دو بانک در مورد اثرات پیش بینی شده در مدل، تفاوت چندان
ندارد و هر دو نمونه اثرات مندرج در چارچوب نظری را به مانند هم مورد رد و یا پذیرش قرار 

همچنین جهت بررسی اینکه این دو مدل تا چه اندازه به لحاظ آماری به  .دادند
 درصد 85 که نتایج نشان داد گردیداستفاده  25یکدیگرنزدیک میباشند از اعتبار سنجی متقابل

دهد بین دو بانک به  ل از مدل ها عینا با یکدیگر برابری می کند که نشان مینتایج حاص
 . لحاظ موارد مورد مطالعه تفاوت معنی داری وجود ندارد

جهت بررسی اعتبار نهایی و قدرت مدل طراحی شده در دو بانک برای آزمون فرضیات از 
بی مدل تحلیل عاملی بطور کلی برای ارزیا. شاخص های برازش لیزرل استفاده شده است
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در این پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل . تاییدی چندین مشخصه برازندگی وجود دارد
 برازندگی شده نرم ، شاخصRMR ماندها پس مجذور عاملی تاییدی از شاخص های میانگین

)NFI(برازندگی نشده نرم ، شاخص) NNFI(فزاینده برازندگی ، شاخص )IFI(شاخص ، 
 این شاخص ها حاکی از برازش 9/0مقادیر بالای .  استفاده شد)CFI (یتطبیق برازندگی

بسیار مناسب مدل طراحی شده در مقایسه با سایر مدل های ممکنه است و در نهایت برای 
 شاخص کند جویی را با هم ترکیب می مدل مورد نظر چگونه برازندگی و صرفهبررسی اینکه 

این شاخص .  استفاده شدRMSEAتقریب ایخط واریانس برآورد دوم بسیار مهم ریشه
 یا بیشتر باشد 10/0مدلی که در آن این شاخص .  و کمتر است05/0برای مدلهای خوب 
 .برازش ضعیفی دارد

 
  نتایج برازش مدل طراحی شده بانک ملت وپارسیان- 1 جدول

مقدار گزارش  مقدار مبنا شاخص
 شده بانک ملت

مقدار گزارش شده 
 بانک پارسیان

استاندارد  ماندها نگین مجذور پسمیا
RMSR 

بین صفر و 
04/0 03/0 یک  

NFI( 9/0 99/0 97/0(شده برازندگی  شاخص نرم  
9/0 99/0 98/0 (NNFI)نشده برازندگی  شاخص نرم  

IFI( 9/0 99/0 98/0(شاخص برازندگی فزاینده   
9/0 99/0 98/0 (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی   
،  خطای تقریبریشه دوم برآورد واریانس

RMSEA 
08/0 053/0 073/0  

 
 هاگیری و پیشنهاد نتیجه

با توجه به رقابت روزافزون میان بانکهای ایرانی و چالش جذب مشتریان جدید و حفظ 
مشتریان کنونی و وفادارسازی آنها در چنین محیط رقابتی، بانکها میبایست به دنبال شناسایی 

همانطور که . رای استراتژیهای لازم در این زمینه باشندعوامل موثر بر وفاداری مشتریان و اج
 از مهمترین عوامل ایجاد و افزایش ییک برندقابلیت اعتماد  ، شدپرداخته بدان این تحقیق در

بخشهای قابلیت اعتماد برند یعنی اعتماد و تخصص  زیر .استمشتریان تعهد وفاداری 
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متصور می باشیم ت و یا کالاهای آن برند خدما در مورد، مربوط به تعهداتی است که سازمان
نتایج حاصل از تحقیق  . سالهای متمادی به وجود می آیدو از طریق تجربه مشتریان در طی

و سپس بر اساساً بر رضایت بانکهای ملت و پارسیان نشان می دهند که قابلیت اعتماد برند 
لیت اعتماد برند بر تعهد وفاداری  تاثیر قابهمچنین. گذارد میتاثیر آنها مشتری تعهد وفاداری 

  امراین. از طریق رضایت مشتری می باشد طور غیر مستقیمصورت مستقیم و نیز به به 
که شامل اعتماد و  ( بانکهای مورد مطالعه ساختار قابلیت اعتماد برند2دهد که  نشان می

ن نشان که به طور خلاصه تجارب مصرفی مشتریان را در طی زما(و رضایت ) تخصص است
همچنین قابلیت اعتبار برند  .تاثیر می گذارندمشتریان آنها بر تعهد وفاداری ) می دهد

 .به طور مثبت بر تعهد مستمر تاثیر و باعث افزایش آن می گرددبانکهای ملت و پارسیان 
بلیغات شفاهی حاصل از مطالعه دو بانک مذکور نشان می دهد که رضایت، بیشتر بر تنتایج 

 مورد جامعهشایان ذکر است در هر دو  .بانکبه تغییرآنها تمایل گذارد تا بر  ثر میمشتریان ا
 که تبلیغات شفاهی از طریق تعهد وفاداری حاصل نگردیده و تنها از شدمطالعه مشخص 

 .ی نیز بر تمایل به تغییر بانک تاثیر نداشته استتعهد وفادار .آید طریق رضایت به وجود می
کاهش ) ه ترتیب میزان تاثیرب(ییر از طریق تعهد مستمر و رضایت همچنین تمایل به تغ

 .یابد می
یافته های حاصل از این تحقیق در مورد تاثیرات برند بر وفاداری مشتریان پیشنهاد 

ای  بایست به قابلیت اعتماد برند توجه ویژه نماید که مدیران بانک ملت و پارسیان می می
یت ارتباط با مشتریان مد نظر داشته و استراتژی ها و نمایند و نقش مهم آن را در مدیر

تمرکز اصلی  .های مناسب تری در راستای توسعه مشتریان وفادار خود طراحی نمایند برنامه
را کاهش بانک آنها باید بر پرهیز از فعالیتهایی که اعتبار برند بانک ملت و پارسیان مدیران 

شتریان قولی داده شود که اجرای آن دشوار یا غیر بایست به م رو نمی از این. می دهند باشد
ها و تبلیغات بدون پشتوانه به منظور  نباشد زیرا دادن وعدهآن بانکها ممکن و یا در تخصص 

جذب مشتریان بیشتر، مستقیماً بر رضایت و وفاداری مشتریان فعلی و آتی تاثیر منفی داشته 
 .قرار می دهدو در دراز مدت منافع بانک را تحت تاثیر منفی 

نقش بسیار مهم و کلیدی در بانک در این تحقیق نشان داده شد که قابلیت اعتماد برند 
بدین معنی که افزایش رضایت مشتری باعث .  نمایدبهبود تمایلات رفتاری مشتریان ایفا می

تغییر ها به  به تبلیغ و توصیه بانک خود به دیگران اقدام نمایند و نیز گرایش آنآنهامیگردد تا 
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 باعث ،برای مشتریانبانک بانکها می توانند با ایجاد هزینه های تغییر . بانک کاهش یابد
 .شوندبانک خود به تغییر آنها و نتیجتاً کاهش تمایل مشتریان افزایش تعهد مستمر 

 
 ها نوشت پی

1. credibility 
2. Marketing mix elements 
3. expertise 
4. trustworthiness 
5. Brand Loyalty 
6. Brand Reputation 
7. Brand Image 
8. Brand Credibility 
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10. Loyalty Commitment 
11. Continuance Commitment 
12. Word of mouth Recommendation (WOM) 
13. Switching Propensity 
14. Customer relationship management 
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16. Gremler 
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