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کشور  یصنعت بانکدار انیمشتر یوفادار یمناسب بر اثربخش نگیبرند ریتاث
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 استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، واحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران-2
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  چکیده
مطالعه حاضر از هدف باشد. میر کشو یصنعت بانکدار انیمشتر یوفادار یمناسب بر اثربخش نگیبرند ریتاثهدف این پژوهش 

ی از نوع  همبستگی فیاست و از نظر نحوه اجرا توص یشیآزما ریغ قاتیاطلاعات از نوع تحق یروش گردآور و از نظر یکاربرد

که با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه  استبانک مسکن در شرق تهران  انیمشتر هیشامل کل قیتحق یجامعه آمار باشد.می

استفاده شده است که  از پرسشنامه هاداده یآورجهت جمع قیتحق نی. در اشدساده انتخاب  یگیری تصادفنفر و با روش نمونه 384

یرا م نگیعوامل موثر بر برد ،کرتیای لدرجه 5 فیها که با طبانک نگیپرسشنامه محقق ساخته برند -1عبارتند از  بیبه ترت

 ییسنجد. روارا می انیمشتر یوفادار یهامولفهکه ( 1998و همکاران ) ساملیز انیمشتر یادارپرسشنامه استاندارد وف -2 سنجد و

اطلاعات  متخصصان قرار گرفت. دییهر دو پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش مورد تا یدرون یهماهنگ و ییو محتوا یصور

و رگرسیون چند متغیره تجزیه و تحلیل گردید. نتایج  و ضرایب همبستگی اسپیرمن SPSSآوری شده با استفاده از نرم افزار جمع

داری وجود دارد. همچنین میان تحقیق نشان داد که بین دو متغیر برندینگ مناسب و اثربخشی وفاداری مشتریان رابطه خطی معنی

 های دو متغیر فوق نیز رابطه معناداری یافت شد.مولفه

 

 تعهد به برند، وفاداری مشتریان، بانک مسکناعتماد به برند،  برندینگ، های کلیدی:واژه
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 مقدمه  -1
ای که مشتریان به شرکت وفادار باشد، از  اهمیت کننده  به گونهدر دنیای رقابتی امروز دستیابی به جایگاهی مناسب در ذهن مصرف

ت، ارزش ویژه نام و نشان تجاری یا بسزایی برخوردار است؛ یکی از عواملی که در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان مؤثر اس

 (.1991؛ آکر، 1391های نامشهود هر شرکتی است )حقیقی کفاش، باشد که از جمله داراییبرند شرکت می

 ایستد بری دادوهالمد آن در باشد کهمی( اریبانکد قبیل از)ای بطهت راخدما بخش در همیتاحائز عموضو یک یمشتر جابجایی

 انعنو به تت خدماـکیفیو  ضایتر سیربر به یشاگر بخش ینا یستدهادادو. دارد بستگی نمشتریا با تندمدبل بطروا به دآوریسو

 ءتقاار درنیز  ی ومشتر حفظ در ندامیتو و برندینگبرند  کهرا  نقشی هیماخومی ند مادار یمشتر حفظ یشافزا ایبر صلیا یهااربزا

 .(1390)حیدرزاده و همکاران، یکنیم ـسربرد وـشمی شرکت ایبر تبلندمد منافع منجر بهد خو و کندء یفاا نهاآ یهارفتار از برخی

عنوان یک عامل  از اهمیت بسیاری برخوردار گردیده و به ،های اخیر این متغیر، در سالمشتریانبر رفتار  برندبه دلیل تأثیرگذاری  

پردازان، مدیران و پژوهشگران دنیای آینده، بازاریابی را ری از نظریه؛ چنانچه بسیامورد توجه قرار گرفته است در دنیای بازاریابیکلیدی 

ای بیش از یک نام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرین برای اند. شاید هیچ سرمایههای پیرامون برندینگ نام نهادهجهان مدیریت برند و فعالیت

 (.1392ها، کارآمد نباشد )محمودی میمند و هرندی، سازمان

هاست که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که توسط نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آنبرند، یک 

نمایند های رقیب متمایز میها را از محصولات و خدمات شرکتشود و بدین وسیله آنیک یا گروهی از فروشندگان یا کارکنان عرضه می

ها برای ندینگ یا برندسازی از سوی بسیاری از محققان بازار به عنوان یکی از قدرتمندترین استراتژی(. در حقیقت، بر1999)کاتلر، 

های هنگفتی را به تحقیق، های خدماتی، بودجهها و سازمان(؛ و بسیاری از شرکت1998، 1ولچ -شود )کرافوردیابی تلقی میجایگاه

اند تا باعث شوند برند بهتر بتواند بر اذهان ذینفعان و مشتریان تجاری اختصاص دادههای نام پیگیری و بازبینی برندینگ و اجرای قول

(. از سوی دیگر رفتارهایی که مشتریان قبل، حین و پس از خرید از یک 71، 1389خود تأثیر بگذارد )دهدشتی شاهرخ و دیگران، 

رفتار و نگرش او در مورد کالا یا خدماتی است که قصد خرید  بینی و تداومدهد عاملی اساسی در پیشمحصول یا خدمت از خود بروز می

 (. 53، 1392و استفاده از آنها را دارد )خیری و همکاران، 

ها و موسسات اقتصادی به شکل امروزی وجود نداشت؛ در چند دهه گذشته تمایزی در ابعاد مختلف خدمات و محصولات بانک 

های ها و بخشنامهشان ابلاغ دستورالعملها وجود داشت که حاصل جلساتر بین بانکشوراهای هماهنگی متعددی در سطوح مختلف د

ها به دلایلی همچون استفاده از (. اما امروزه با افزایش رقابت در بین بانک103، 1393ها بود )خیری و احمدی، یکسان به همۀ بانک

گردید تا مشتریان در دریافت خدمات با ت در منابع باعثها و محدودیسازی بانکرسانی، خصوصیهای جدید در خدماتفناوری

ها، و مهمترین این چالش های فراوانی روبرو بودههای اخیر با چالشدر طی سال های متنوعی مواجه گردند. از این رو بانک مسکنانتخاب

ذا مطرح شدن برند در بانک مسکن به عنوان ؛ لو افزایش سطح دانش و آگاهی مشتریان استدر بازار خدمات بانکی گسترش دامنه رقابت 

 ر مدیریتـب را یرـتدیرـهبرا وتر دهنظرگستر ما ،هشوپژ ینا یک انگیزه مهم برای بانک مسکن جهت حرکت به سوی موفقیت است. در

 و یمشتر حفظ درد ـناتویـمو برندینگ  برند که را نقشی هیماخومی ،مخصوصاً. شتداهیم اوـخ تدماـخ زهوـح در یمشتر بنتخاا حق

)حیدرزاده و کنیم  سیربرد شورکت میـش ایرـبت دـبلندم افعـمن هـمنجر بد خو و کندء یفااا ـنهآ یاـهرفتار از یـبرخ ءاـتقار درنیز 

در این راستا تحقیق کنونی با هدف بررسی تأثیر برندینگ مناسب بر اثربخشی وفاداری مشتریان بانک مسکن صورت  .(1390همکاران، 

 پذیرفته است. 

 

 چارچوب نظری 

 اردم و هشوژـپ کهرهمانطو، ستا شرکت یمشتر (CRM2)ط اـتبار دیریتـم هـمجموع در تباطیار مهم اربزا یک برند برند:

رد مو د، درشواخته میـس دیصاـقتا هـنمون تاـطلاعا یاـبرمبن که هشیوپژن اـجری آن. دـکنیـم رهاـشا آن هـنیزب( 1998) سوئیت

 لیلد ینا به( 1: )نداارزش بان دگاــکننفصرــمای رــب لــلیدو د هــب ریاــتج مــعلائ هــکند کمید پیشنها و فتهر رکا به لمحصو

                                                 
1 - Crawford-Welch  

2. Customer Relationship Management  
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. دـکننیـم جوییصرفه یگیرتصمیم یهاهزینهدر ا ـنهآ هـک لیلد ینا به( 2) و هنددمی کاهشرا  فمصره دـش ادراك سکـیر اـنهآ که

را  آن زار،بات اـطلاعا رنتقام عد اردادنقر توجهرد مو ایبر شرکت ست کها زارمؤثر با علامت یک ،برند که ستا ینا راتظهاا ینی ااـمبن

 از ،نددار عطلاا شرکت دخواز ر ـکمت، شرکت یکت خدما یا لمحصورد مو در نکنندگافصرـم ،رـیگد رتاـعب هـب) دـهدمی شگستر

، 3د )سویتشومی لمحصورد مو ه دردـکننفصرـم یددتر منجر بهم نجااسر هک گیرندمی ارقری ساعدـنام یطارـش رو در نـیا

ب ذــج ناختــش و اهیــگآز ــتمرک و عهــتوس اــب را دــجدین شتریاـم ابتدا: یدافزامی شرکت ارزش به روش دو به (. برند180،2008

رد مو ینا در .هندم داـنجا مطلوبی رطو به را رکا ینا و هدندیشیا شرکت رهبادرا ـت کندمی دآورییا فعلی نمشتریا به سپس ماا ،کندمی

 و اردــخری دنرــک دــمتعه تــسمیجهـمکانی انوـعن هـبان تومی را برند. دشومی دارد معنیـبرن اـب هـبطد راشبرـپیم مفهو ی،خرآ

 برند رو، ینا از. دنمو ءیفاا بطهرا یند اجایدر ا آن ایرـب را یـساسا شیـنق و دهوـنم توصیفت ه بلندمدــبطرا کــی ه درندــشوفر

 تـسد هـب ایبر یابیزاربا تهاجمیار زـبا کـی انوـعن هـنیز ب و فعلی نمشتریا حفظ رمنظو یابی بهزاربا فعیاتد اربزا یک انعنو به نداتومی

از  دـجدی یشترـم کـی بجذ هزینه کهینا نستنداا ـب تدماـخ تـباف در فعیادـت ابیـیزاربا همیتا. کند د عملـجدی نشتریاـم آوردن

 برند ،تخدماتیـبافدر  هـکدارد  تـهمیا عوـموض نـیا درك. ستا همشخصشد ،ستابیشتر ربسیا قبلی یمشتر نهما شتناه نگهدـهزین

 خدماتی بافت در یتردهرکتی گسترـش موـمفه دـبرن ،هـنتیج در .ندـباشیـم یـمعن ه یکـب بـغلا هـمربوط نمازسا و صلیا خدماتی

و  اـمعن رفتنـگ شکل چگونگی همچنینو  مربوطهن مازاـس از یمشتر بر تجربه تمرکز برند ای،بطهرا تخدمازه وـح در. کندمیذ اـتخا

 (.5،ص 1387حیدرزاده و همکاران، )ار دارد قر برنداز  درك

؛ مفهوم برندینگ داخلی خصوصـی هسـتندهای بخش های برندینگ و برندینگ سازمان اغلب در ارتباط با شرکتمقوله برندینگ:

باشد های سازمان به مشتریان میریشه در کارکرد بازاریابی داخلی دارد، متمرکز بر کارکنان به عنوان تحویل دهندگان اصلی پیام و وعده

کند تا کارکنان ی استفاده میهای سازمانی شامل ابزارهای بازاریابی داخلبرندینگ داخلی از سیستم(. 125-124، 2004، 4)میلز و منگولد

 2009)یزدانی،  رجوعان به نمایش بگذارندرا تشویق نماید که تصویر سازمانی مطلـوب سـازمان را در تعامـل خـود بـا مشـتریان و ارباب

،39.) 

( 1994ن و هانت )(. مورگا348-333، 1999، 5نیازهای وفاداری به برند است )پریچاردترین پیشتعهد یکی از کلیدی تعهد برند:

 یا محصول انتخاب مجدد یا مجدد خرید به عمیق تعهد اند. حفظای معین تعریف کردهتعهد را به عنوان تمایل ماندگار به حفظ رابطه

 تاررف در تغییر باعث تواندمی بالقوه صورت به بازاریابی، یهاتلاش و موقعیتی تأثیرات اینکه رغم به آینده، در مستمر طور به خدمات،

 (.  34، 1999، 6شود )اولیور مشتری

ای از موقعیت محصول، قابلیت اعتماد و اعتبار آن است )اردم یکی مهمترین ویژگی و مشخصه یک برند بعنوان نشانه اعتماد برند: 

ر شبکه دارد؛ به عنوان (. هانگ معتقد است اعتماد مشتریان به برند اهمیت زیادی برای افزایش وفاداری آنان به برند د2004، 7و اسوایت

شود و در مثال اگر اعتماد به برند کم باشد هر چند که رضایت از محصول و خدمات شبکه بالا باشد باز هم این رضایتمندی خنثی می

 (.2004مقابل اعتماد به برند، ممکن است رضایت مشتریان را به وفاداری تبدیل کند )هانگ، 

)کلر،  پردازد، اشاره داردها به رفع نیازهای مشتریان میهایی که کالا یا خدمت از طریق آنعملکرد برند، به راه عملکرد برند:

، 8اند )وانگ و ملیزهای ارزیابی کننده عملکرد برند معرفی شدهسه معیار آگاهی برند، تصویر برند و وفاداری برند به عنوان شاخص .(2003

2008 .) 

 وفاداری مشتریان 

گردد: وفاداری، تعصب به مارك و پاسخ برمی 1971در سـال  9ریف برای وفاداری بـه تعریف جاکوبی و کینزترین تعمعروف     

مـورد آن  صورت یک تعهد روانی در ها ترجیح داده و بهمارك خاص را نسبت به سایر مارك رفتاری در طی زمان است که فرد یک

                                                 
3.Sweeney & Swait  
4 - Miles & Mangold  
5 - Pritchard 
6 - Oliver 
7 -Erdem & Swait 
8 - Wong & Merrilees, 
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دیدگاه  -1 ات وفاداری مشتری بـه طـور معمـول سـه نـوع دیـدگاه وجـود دارد:در ادبی (.10،2008)مولان و جیلمور گیـردتصـمیم مـی

 (2012و همکاران،  12)یاپ دیدگاه ترکیبی -3( و 4،2007و همکاران، 11)میلر دیـدگاه نگرشـی -2رفتـاری ،

احتمال خرید قابل اندازههایی مثل نسبت خرید، توالی خرید و وفاداری، رفتاری مرتبط با رفتار خرید است و بر اساس شاخص -

 (.1390بامنی مقدم و همکاران،) گیری است

  (.2012، 13)آلم آیدوجود می آن برند، به ای ویـژهدلیل ارزشه وفاداری نگرشی از تعهد مشتریان نسبت به یک برند خاص به- 

دیگران را به خرید همان محصول  صـول،آید که مشتری همزمان با خریـد و اسـتفاده از محوجود میوفاداری ترکیبی هنگامی به -

 (.14،2007)میلرتوصیه نماید 

 مؤسساتی تولیدی و خدماتی با و هاشرکت امروزه و بوده تحقیقات از بسیاری موضوعی مصرفی خریداران رفتار اما در بررسی

وضوعات جدید حوزه بازاریابی به شمار میکننده از مرفتار مصرف .دارندمیبر قدم آن نیازهای و بازار شناخت جهت در بیشتری اطمینان

توان به به عنوان نمونه می ؛گرددولی سابقه این موضوع به پیشتر برمی ،تالیف شده است 1960ها در ایـن بـاره در دهـه رود. اولین کتاب

 .(1387)بنکداران،  های فروید توسط بازاریابان مورد استفاده قرار گرفتاشـاره کـرد که ایده 1950دهه 

ها و ها توسط افراد، گروهرفتار مشتریان به مطالعه کلیه فرایندهای انتخاب، استفاده، کنارگذاری محصولات، خدمات، تجارب و یا ایده

هاوکینز و همکاران، پردازد )دلها به منظور ارضای نیازها و نیز بررسی عواقب و تأثیرات این فرایندها بر مشتری و جامعه میسازمان

هایی که به طور مستقیم در جهت کسب، مصرف و دور انداختن کالا و خدمات فعالیت . در تعریف دیگر رفتار مشتریان به مجموعه(1385

، 1999و همکاران،  15پذیرند )پیرها شامل فرایند تصمیماتی است که قبل و بعد از این اقدامات انجام میگیرد، این فعالیتصورت می

110 .) 

های رفتار مشتری وفاداری آن است بالدینگر و رابینسون اعتقاد دارند که کاربرد وفاداری که هم شامل مؤلفهیکی از مهمترین 

شود که نسبت به تأکید صرفاً رفتار محور وفاداری مشتری، ارجحیت های رفتاری )طول مدت ارتباط( و هم نگرشی )رضایت( میمؤلفه

گیری دهنده یک تعهد به نام تجاری است که ممکن است در اندازهقان، وفاداری نشان(. اما به گفته دیگر محق2004، 16دارد )تایلر

( و واژه وفاداری فراتر از معیارهای نگرشی و رفتاری است که علاوه بر ثبات قدم به تعهد نیز 1998، 17رفتارهای مکرر بازتاب نیابد )مالی

 (.1994، 18کند. )دیک و باسیواشاره می

 

 پیشینه تحقیق 

هایی از ارتباط مدار از قبیل تعهد، وفاداری، اعتماد، عملکرد و ... به مطالعه حوزهراً، پژوهشگران بازاریابی با آمیزش تفکرات رابطهاخی

 اند.کننده با برند پرداختهمصرف

وندی برند در صنعت مدل تأثیر برندسـازی داخلی بر رفتار شـهرای به ارائه ( در طی مطالعه1391زاده مقدم و همکاران )هادی -

باشـد. آزمـون مـدل مفهـومی بـا روش روش تحقیق این مطالعه، توصیفی پیمایشـی از نـوع همبستگی میپرداخته است؛  هتلداری

حداقل مربعات جزئی و آزمـون همبسـتگی متغیرهـا انجـام شـده اسـت. یکـی از نتـایج ایـن مطالعـه کـه برندسازی داخلی رابطه مثبت 

 .ناداری با تعهد بـه برند و حس تعلق به برند داردو مع

                                                                                                                                                                     
9. Jacoby and Kinez  

10. Mc Mullan and Gilmore 
11.Rauyruen and Miller  

12.Yap  
13. Alam  

14. Miller  
15 - Peer 
16 - Taylor  
17 - Malley  
18 - Dick & Basu 
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به « بررسی تاثیر اعتبار برند بر وفاداری مشتریان در صنعت بانکداری ایران»( در تحقیق تحت عنوان 1390حیدر زاده و همکاران )

بررسی تأثیر »در تحقیقی تحت عنوان . اعتبار برند بر تعهد به وفاداری، تعهد مستمر و رضایت تاثیر مستقیم دارداین نتیجه رسیدند که 

مکاران، و ه باش رزگاهمینملکی« )وفاداری مشتریان در صنعت بانکداری»و « ابعاد برند خدمات بر وفاداری به برند در صنعت بانکداری

حاکی از آن است که شواهد برند و آوازه برند از طریق رضایت برند و نگرش بر وفاداری برند در ت آنها تحقیقانتایج ( 1386؛ عبدلی،1394

 .صنعت بانکداری تاثیر دارد. این درحالی است که آوازه برند بر رضایت برند تاثیر ندارد

اثربخشی ارتباطات جایگاه برند بر تاثیر ابعاد برند خدمات و »( در تحقیقی تحت عنوان 1395) عبدالله شاهیو  صحتهمچنین  

 .های برند بر وفاداری مشتریان نقش میانجی نداردنتایج همچنین نشان داد که نگرش به برند در تأثیر شنیده« وفاداری مشتریان

و رفتار های تجاری چندگانه در افکار مصرف کننده اثر تبلیغات و نام"ای به عنوان ( در  مطالعه2011و همکاران ) 19لفا تنگ -

کنندگان پرداخته است به بررسی اثر تبلیغات نام تجاری چند گانه جهت توضیح دادن پاسخ مصرف کننده بر افکار مصرف "خرید

ای ایجاد شد که این تبلیغات رقابتی های تحقیق وی نشان داده است که اطلاعات درباره یک تبلیغ و نام تجاری رقابتی بطور مقایسهیافته

 گذارد. بر ارزیابی تبلیغات اثر منفی میو اسم تجاری 

بررســی نقــش برنــدینگ داخلی از دیدگاه کارکنان و تأثیر آن بر "( در تحقیقی با عنون 2009مطالعات پانجایسری و همکاران ) -

پرسشنامه استفاده کرده و  ها ازبرای جمع آوری دادهبه مطالعه پرداخته است در این تحقیق  "نگرش و رفتـار کارکنـان نسـبت بـه برنـد

 .دهندنفر از پـنج هتـل نمونـه آمـاری مطالعه را تشکیل می 699ها نیز بر اساس تحقیقـات گذشـته توسـعه داده شده است. پرسشنامه

 .نشان داده است که برندینگ داخلی تـأثیر معنـاداری بر روی تعهد به برند و عملکرد برند داردنتایج پژوهش مذکور  

انجام داد در پی بررسی تاثیر برند شرکت را روی وفاداری نگرشی و رفتار مصرف 2007در پژوهشی که در سال  20سیمواآنی -

کنندگان بود. در این پژوهش، هم سطح سازمان و هم سطح بازاریابی مورد بررسی قرارگرفته است، ابعاد سطح شرکت شامل 

های سازمان، شخصیت برند سازمان و منافع عملیاتی مصرف داد که ارزش باشد. نتایج نشانمنافع احساسی و نمادین برند می

 .آیندی حیاتی و پایدار برای وفاداری نگرشی و رفتاری به شمار میبینی کنندهکننده، پیش

ک این تحقیق با مطالعه نظری و بر اساس تحقیقات گذشته به شناسایی تأثیر برندینگ مناسب بر اثربخشی رفتار مشتریان بان -

 مسکن پرداخته است بر این اساس فرضیات تحقیق به شکل زیر تنظیم گردیده است.

 برندینگ مناسب بر وفاداری مشتریان بانک مسکن تأثیر مثبت دارد. -1

 تعهد برند بر وفاداری مشتریان بانک مسکن تأثیر مثبت دارد. -2

 اعتماد برند بر وفاداری مشتریان بانک مسکن تأثیر مثبت دارد. -3

 عملکرد برند بر وفاداری مشتریان بانک مسکن تأثیر مثبت دارد. -4

 

 روش تحقیق

و از  یلذا از نظر هدف کاربردباشد. مسکن میبانک  انیمشتر وفاداری یمناسب بر اثربخش نگیبرند ریتاثهدف اصلی پژوهش حاضر 

جامعه آماری  است. یاز نوع  همبستگ  یفیتوص  است؛ و از نظر نحوه اجرا یشیرآزمایغ قاتیاطلاعات از نوع تحق ینظر روش گردآور

 نفر و با روش 384 نمونه حجم کوکران فرمول از استفاده باشد که بامشتریان بانک مسکن در شرق تهران می تحقیق شامل کلیه

به ترتیب عبارتند از  ها استفاده شده است کهآوری دادهساده انتخاب گردید. در این تحقیق از پرسشنامه جهت جمع گیری تصادفینمونه

ای لیکرت عوامل موثر بر بردینگ را درجه 5باشد و با طیف سوال می 21ها که شامل پرسشنامه محقق ساخته برندینگ بانک -1

 ییرواسنجد. های وفاداری مشتریان را می( مولفه1998و همکاران ) 21پرسشنامه استاندارد وفاداری مشتریان زیسامل -2سنجد و می

 ییایپا بیمتخصصان قرار گرفت. ضر دییهر دو پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش مورد تا یدرون یهماهنگ و ییمحتوا و یصور

ها با توجه به موضوع عبارتند: تجزیه و تحلیل داده بیقرار گرفت که به ترت یابیکرونباخ مورد ارز یآلفا بیها با استفاده از ضرپرسشنامه

 یاسمیرنف جهت بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق و آزمون همبستگ -آزمون کولموگروف  یریبکارگ با یپژوهش در بخش استنباط

                                                 
19 - Lafa Teng 
20 - Anisimova 
21- Zisamel  

http://www.ensani.ir/fa/159808/profile.aspx
http://www.ensani.ir/fa/159808/profile.aspx
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وفاداری بر  برندینگهای و نقش مولفه تیاهم زانیم یجهت بررس ونیرگرس لیاز تحل زین تیها و در نهافرضیه یجهت بررس رمنیاسپ

 انجام شد. 19 22اس یاس پ یرم افزار آماراستفاده شده است که با استفاده از ن مشتریان بانک مسکن
 

 های تحقیق:یافته

 گردد:در این بخش، فرضیه اصلی و فرضیات فرعی مورد بررسی و تحلیل آماری قرار گرفت که نتایج آن به شرح ذیل ارائه می

فرض صفر به این صورت  به منظور بررسی نرمالیتی متغیرهای پژوهش از آزمون کالموگروف اسمیرنف استفاده شد. در این آزمون

 «.متغیر مورد نظر از توضیع نرمال در جامعه برخوردار است»شود که بیان می

 :  آزمون کولموگروف اسمیرنوف، به منظور بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش2جدول

تعهد به  

 برند

اعتماد به 

 برند سازی عملکرد برند برند

وفاداری 

 مشتریان

 384 384 384 384 384 تعداد

 2.8759 2.5349 2.9298 2.7382 2.8696 میانگین

0.3955 انحراف استاندارد

3 
0.69501 0.49762 0.53278 0.56513 

Absolute 0.137 0.192 0.160 0.149 0.133 

Positive 0.137 0.192 0.128 0.135 0.133 

 Negative 0.126- 0.102- 0.160- 0.149- 0.081- 

Kolmogorov-
Smirnov Z 

2.183 3.068 2.555 2.386 2.118 

 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 سطح معنی داری

( کمتر بوده، لذا 05/0دهد که سطح معنی داری تمام متغیرهای پژوهش از مقدار آلفای مورد نظری)نتایج جدول فوق نشان می

ند، لذا جهت بررسی فرضیات تحقیق باید کنشود که متغیرهای مورد نظر از فرضیه نرمال بودن توزیع تبعیت نمیگیری میچنین نتیجه

 های نا پارامتریک استفاده کرد.از آزمون

 

 

 نتایج آزمون همبستگی:

 وفاداری مشتریان و های برندسازیمولفه میان همبستگی آزمون - 3 شماره جدول
 سطح معناداری ضریب همبستگی اسپیرمن 

 

 

 وفاداری 

 مشتریان

 000/0 445/0 تعهد به برند

 010/0 313/0 د به برنداعتما

 235/0 عملکرد برند
024/0 

 371/0 یبرند ساز
007/0 

 

                                                 
22-  Spss  
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گیریم فرضیه صفر باشد نتیجه میمی 05/0داری در جدول فوق که در تمامی متغیرهای مورد مطالعه کمتر از بر اساس سطح معنی

شود و با احتمال رد می های مسکن شرق تهران،ریان در بانکهای برندسازی با وفاداری مشتدار بین مولفهمبنی بر عدم وجود رابطه معنی

 درصد میان تمامی متغیرهای فوق رابطه معناداری وجود دارد. 95

 های تحقیقسایر یافته  

 های برندسازی )تعهد به برند، اعتماد به برند و عملکرد برند( بر وفاداری مشتریان  تحلیل رگرسیونی تاثیر مولفه

 ضرایب همبستگی چندگانه در مدل رگرسیونینتایج : 4جدول 

ضریب همبستگی  مدل

 (Rچندگانه)

ضریب تعیین 

چندگانه )
2R) 

ضریب تعیین چندگانه 

 استاندارد شده

 خطای استاندارد برآورد

1 (a)0.562 0.316 0.313 0.46841 

2 (b)0.577 0.333 0.328 0.46342 

 a Predictors: (Constant), تعهد به برند 

 b Predictors: (Constant), اعتماد به برند. تعهد به برند 

باشد مقدار تعهد به برند در مدل می ، یعنی هنگامی که فقط متغیر1در مدل در جدول بالا، 
2R  ،316/0  هنگامی که  2و در مدل

شود مقدار متغیر اعتماد به برند هم وارد مدل می
2R   رسد. می 333/0چندگانه افزایش و به 

 
 

 آنالیز واریانسنتایج  :5جدول

 منبع مدل
مجموع 

 مربعات

درجه 

 آزادی
 F میانگین مربعات

سطح معنی 

 داری

 25.610 1 25.610 رگرسیون 1
116.72

2 
(a)0.0 

   0.219 234 55.510 باقیمانده 

    235 81.120 کل 

 0.0(b) 62.865 13.501 2 27.001 رگرسیون 2

   0.215 233 54.118 باقیمانده 

    235 81.120 کل 

 a Predictors: (Constant), تعهد به برند 

 b Predictors: (Constant), اعتماد به برند. تعهد به برند 

 c Dependent Variable: وفاداری به مشتریان 

دهنده  است که نشان 05/0داری آزمون آنالیز واریانس کمتر از مدل سطح معنیبر اساس جدول آنالیز واریانس فوق  در هر دو 

 می باشد.  2و متغیرهای تعهد به برند و اعتماد به برند در مدل  1معنی دار بودن اثر متغیر تعهد به برند در مدل 

 ضرایب مدل رگرسیونی نتایج :6 جدول

 مدل

 

 منبع

 
 ضرایب استاندارد نشده

 ضرایب استاندارد

 t شده
 

سطح معنی 

 داری

 ضرایب   
خطای 

 برآورد

ضریب همبستگی 

 (Betaجزئی )

 0.0 9.554  0.143 1.365مقدار  1
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 ثابت

تعهد به 

 برند
0.596 0.055 0.562 10.804 0.0 

2 

مقدار 

 ثابت
0.901 0.231  3.908 0.0 

تعهد به 

 (x1برند )
0.560 0.056 0.528 9.942 0.0 

اعتماد به 

 (x2برند )
0.193 0.076 0.135 2.546 0.012 

 a Dependent Variable: وفاداری مشتریان 

 ، مدل آماری تحقیق عبارتست از:  2بر اساس جدول ضرایب فوق در مدل 

21 193.0560.0901.0 XXy  
نمائیم. شخص میهای آماری، درصد مشارکت هر یک از متغیرها را مدر این قسمت با استفاده از اطلاعات بدست آمده از بررسی

Beta دهنده میزان تغییر متغیروابسته )براساس واحد انحراف معیار( به ازای داری ضرایب رگرسیونی، نشاندر جدول آزمون معنی

متغیر تعهد به برند بیشترین نقش )همبستگی جزئی( با مقدار  این اساس تغییری به اندازه یک انحراف معیار در متغیر مستقل است. بر

 کنند.نقش خود را در وفاداری مشتریان ایفاء می 135/0و پس از آن نیز متغیر اعتماد به برند با ضریب همبستگی جزئی  528/0

 

 گیری: بحث و نتیجه

 یمناسب بر اثربخش نگیبرند ریتاثحاضر به بررسی پژوهش با توجه به اهمیت درك برندسازی بر ایجاد وفاداری در مشتریان، که 

های برندسازی  )تعهد به برند، دهد که بین مولفهپرداخته است، نتایج تحقیق فوق نشان می کشور یصنعت بانکدار در انیمشتر یوفادار

 یتمام انیدرصد م 95با احتمال بدین معنی که  وفاداری به برند و عملکرد برند ( و وفاداری مشتریان رابطه مثبت و معناداری یافت شد.

همچنین متغیر تعهد به برند بیشترین نقش )همبستگی جزئی( با مقدار  وجود دارد. ریان رابطه معناداریبا وفاداری مشتفوق  یرهایمتغ

کنند. لذا بر نقش خود را در وفاداری مشتریان ایفاء می 135/0و پس از آن نیز متغیر اعتماد به برند با ضریب همبستگی جزئی  528/0

تواند موجب وفاداری مشتریان در بانک مسکن شود. نتایج به دست آمده از این پژوهش توان بیان که برندسازی مناسب میاین اساس می

عملکرد مالی طولانی مدت در  های اصلیوفاداری مشتریان یکی از تعیین کننده بسیاری از پژوهش های دیگر هماهنگ است. اگرچه

کیفیت خدمات، رضایت مشتریان از انواع خدمات و ... می اما عوامل دیگری همچون رفتار شهروندی کارکنان، است،  بازارهای رقابتی

 تواند عامل مهمی در وفاداری مشتریان باشد.

وفاداری مشتریان رابطه مثبت دارد. در جهت  با برندسازی و ایجاد تصویری مطلوب از برنددهد پژوهش حاضر نشان میاکنون 

؛ اگبلوپیلی  2010)کیم و لی، دارد  هند که تصویر سازمان با وفاداری رابطهدنشان می ایحمایت از این یافته پژوهشی، تحقیقات گسترده

تجاری دارند، تمایل  مشتریانی که چارچوب ذهنی مثبتی از یک نامهمچنین (.  1389حقیقی کفاش و همکاران،  2011و ایمین، 

با افزایش رندینگ و تصویرسازی مثبت از سازمان ایجاد ب(، بنابراین،  2009بالاتری به رضایت و وفاداری دارند )برادی و همکاران، 

توان بیان کرد از آنجایی که تصویر هر سازمان تعیین میکند که کمک میوفاداری به فراهم کننده با افزایش وفاداری به فراهم کننده 

به شدت رفتار مصرف کنندگان را تواند کننده جو و حال و هوایی اجتماعی است که آن سازمان در آن فعالیت می کند و از این رو، می

شود و زمینه وفاداری هر چه بیشتر  کنندگان به سازمانباعث افزایش اعتماد مصرف تواندمتأثر سازد؛ تصویر سازمانی روشن و پرقدرت می

حضوری پایدار در صحنه برای بهبود و ارتقای عملکرد آن سازمان و نیز  هر سازمان، عاملی با اهمیت برندبنابراین، آنها را فراهم سازد. 

در نتیجه بر وفاداری مشتریان  نزد مشتریان داردشهرت و اعتبار کلی  سازمان نقش مهمی در منعکس کردن برند شود.رقابت محسوب می

 تاثیر گذار است.
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و  ستیدار نگرامصه کیبه مثابه  یبه مشتر ستیبایامروز م یایها در دنسازمان یمدار شدن تمام یدر کل با توجه به مشتر      

کارکنان و ...(  را در برند و به  و تعهد برند، اعتماد ریکند از جمله )تصویارزش م جادیاو ا یرا که برا یو یهاازیها و نخواست یتمام

 داد.  قرارویژه مورد توجه  سازمانکلان  یهایریگ میها و تصماستیس

 

 پیشنهادات به محققین آتی: 

  های خصوصی های بخششود تا نتایج حاصل از تحقیقات فوق را با تحقیقاتی که در بانکمیبه محققین آتی پیشنهاد

 انجام پذیرفته است مقایسه کنند.

 های دیگر شود تا به روشها به محققین آتی پیشنهاد میبا توجه به عدم صحت اطلاعات از برخی پرسشنامه

نتایج را با هم مقایسه کنند تا در نتیجه میزان اعتمادپذیری آوری اطلاعات بپردازند و )مصاحبه یا مشاهده( به جمع

 افزایش یابد. 

 گامی  تواندمی تحقیق بعدی، در آن بخشی اثر سنجش و تحقیق، این نتایج از حاصل شده ریزیطرح اقدامات اجرای

 . گردد ارزیابی تحقیق بودن کاربردی برای مهم

 نموده عمل موفق وفا دار مشتریان به مشتریان تبدیل در که هاییبانک سایر در توانند این تحقیق رامحققین آتی می

 . نمایند تحلیل و تجزیه را آن نتایج و انجام اند،
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