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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of 

customer-based brand equity on customer loyalty by 

considering the mediating role of customer satisfaction and 

trust (Case study: Bank Mellat ATM customers in Tehran). 

The present study is a descriptive research in terms of 

applied purpose and in terms of data collection. To analyze 

the structural equation modeling method, Warp Piels 

software was used. The present research community is Bank 

Mellat ATM in Tehran. The time of the present study is the 

first half of 8931. A questionnaire was used to collect data. 

The results showed that the special value of customer-based 

brand by considering the mediating role of customer 

satisfaction has a significant effect on customer loyalty and 

also the special value of customer-based brand by 

considering the mediating role of trust had a significant 

effect on customer loyalty. 
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 مقدمه

امروزه کسب و کارها توجه خود را بیشتر به حفظ و نگهداری مشتریان فعلی معطوف کرده اند و جذب مشتریان جدید در جایگاه دوم 
برابر پرهزینه تر از حفظ مشتریان فعلی است. شاید در مورد  75تا  5قرار می گیرد. پژوهش ها نشان می دهد که جذب مشتری جدید 

. این اصل در تمام بخش های زندگی از مدیریت زمان نیز این موضوع پررنگ تر بررسی شده است( 02/72اصل )قانون پرتو یا همان 
 درصد 72  د حاصلندرصد نتایجی که در زندگی به دست می آور 02 مردم صدق می کند. بر اساس اصل پارتو نیز گرفته تا کسب و کار

میلادی، به ( 1912)پس از سال است؛  کارمندان از درصد 72 تلاش و کار نتیجه در سازمان خروجی درصد 02. است هاآن های فعالیت
در این میان سازمانها جهت بقا و رشد در  شرکتها بوده و های منابع و انرژی، جهان شاهد افزایش رقابت بینگیری محدودیتدلیل شکل

مشهود و نامشهود خود گردیدند. از آن زمان تا کنون  د از داراییهایبازارهای رقابتی به وجود آمده، ناگزیر به استفاده موثر، مفید و کارآم
عملکرد کسب و کارها در سطح صنایع مختلف افزوده شده  های نامشهود در اثربخشی فعالیتها و بهبود پیوسته به اهمیت و نقش دارایی

زاده، نیا و زمانیان نجات)رحیم استرضایت مشتریان هر سازمانی،  است. در این میان یکی از داراییهای نامشهود و بسیار بااهمیت برای
 به تواند می مشتری وفاداری. است ضروری خدمات بانک به نسبت مشتری وفاداری اهمیت درک اقتصادی، جدید دوره آمدن (. با1911
 وجود با ، شود تعریف ه،آیند در مداوم طور به نظر مورد خدمات یا محصول یک بازتولید یا بازخوانی برای عمیق تعهد یک" عنوان

 این، بر علاوه .(7211وهمکاران،  1)سورس "رفتار به دنبال خواهد داشت تغییر ایجاد که هزینه بازاریابی تلاشهای و موقعیتی تأثیرات
 نیاز که است این راهکارها از یکی. دارند استراتژیک برای جلب وفاداری مشتری مدیریت و بازاریابی مختلف نوع به نیاز نیز بانکداران
 بانک برای مشتریان انتخاب روی تواند می که دارد وجود مختلفی دلایل. سازند برآورده را آنها نیازهای کنند سعی و را بفهمند مشتری

 می وقتی بگذارند، تأثیر مشتری ذهن در توانند می شده دریافت های قیمت و هاهزینه ها، نرخ خدمات، از وسیعی طیف. بگذارد تأثیر
 برتر، خدمات ارائه این، بر کنند و در راستای آن بدان وفادار باشند.علاوه انتخاب خود پول نگهداری برای را مناسبی بانک هندخوا

برخلاف تبلیغات که به گونه  .(7272، 7است )وانگلد مهم بسیار بانکی صنعت در وفاداری مشتری و موفقیت برای نوآورانه محصولات
کننده را متقاعد نماید که پیشنهادات کانونی را خریداری کنند، بازاریابی محتوای دیجیتال، بر افزایش  ای طراحی می شود تا مصرف

درک مشتری، از برند یا شرکت، با افزودن ارزش به زندگیشان )همانند آموزش به آن ها درباره برند، از طریق نامه های الکتریکی، کتاب 
(، متمرکز است باتوجه بر این مطالب بیان شده میتوان 7219ادکست ها( )ژاروینه و تایمینه های الکترونیکی، کوییزها، بلاگ ها یا پ

اذعان داشت که بررسی وفاداری مشتری به بانک جزو متغیرهای مهمی می باشد که باید توسط مطالعات متعدد متغیرهای تاثیرگذار و 
انهای خدماتی را در اخذ برنامه ریزی های درست یاری نمود. لذا در جهت دهنده روی آن شناسایی شود تا بتوان بانک ها و سایر سازم

 این مطالعه درصدد شناسایی و بررسی متغیرهای تاثیرگذار بر وفاداری مشتری به خدمات بانکها هستیم.
و متغیرهای پر ( ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، رضایت مشتری و اعتماد میتوانند جز7211در راستای مطالعه سورس و همکاران )

 برند یک ایجاد برای که است استوار مفهوم این پایه بر  مشتری بر مبتنی برند ویژه اهمیت در بررسی وفاداری مشتری باشند. ارزش
به خدمات/  مشتری اینکه برای. کنند می فکر / خدمات شما محصول درباره چگونه مشتریان که کنید درک که است مهم این - قوی

 مشتری اگر. (7212و همکاران،  9از خدمات / محصول انها داشته باشند )سریک دلپذیری تجارب باید وفادار باشند، شرکتها محصول
 ویژه بدان وفادار خواهند بود. ارزش آنگاه کنند، تجربه محصول / خدمات بانکی درباره را مثبت هایبرداشت و احساسات نظرات، افکار،
 عدم یا موفقیت به منجر تواند می چگونه اینکه و دهد می نشان را برند یک به نسبت مشتری نگرش قدرت مشتری، بر مبتنی برند

 ارزش .کند ایجاد برند یک به نسبت مثبت نگرشی تواندمی که کند می تأکید محکم پایه یک ایجاد بر امر این. شود برند یک موفقیت
کیفیت فیزیکی )سورس و  تجربه برند، رفتار کارکنان، گاهی برند،آ: است شده بنا مهم عنصر چهار بر مشتری بر مبتنی برند ویژه

 دائمی ساختن برای باید برندها رو این از و دارند قرار مشتریان ذهن در عناصر این که است ضروری نکته این درک. (7211همکاران، 
. شود / خدمات شروع محصول ارائه و مشتری زهاینیا با ارتباط برقراری با باید این. کنند ایجاد را هایی استراتژی مشتریان، ذهن در

 افزایش برای تواندمی این. شود می شروع رابطه است، وی بهترین نیازهای برای محصول/ خدمات که کرد احساس مشتری وقتی
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برند مبتنی بر (. لذا شناسایی تاثیراتی که ارزش ویژه 7215و همکاران،  1شود )لین ساخته شرکتها محصول / خدمات درباره وفاداری
کیفیت فیزیکی بر وفاداری مشتری در بانکها دارند، حایز اهمیت  تجربه برند، رفتار کارکنان، گانه آن شامل آگاهی برند، 1مشتری و ابعاد 

 است.
 تریانمش نتیجه، در. رسد می خود اصلی اهداف به خود مشتریان به بانکی خدمات و محصولات ارائه با تجاری بانک از طرف دیگر، یک

 آن رقابتی توانایی از و کنند می ایجاد بانک برای مناسبی سود طریق این از و خرندمی را بانک خدمات آنها: دارند مهمی وضعیت بانک
 برای مهم متغیر یک این زیرا دارد، قرار بانکداران و محققان توجه کانون در حاضر حال در بانک مشتریان رضایت. کنند می پشتیبانی

 (. مشتری7272و همکاران،  7کنند)رفیق می کار تر رقابتی بازارهای در که است هاییشرکت ویژه به ها،شرکت اکثر برای یبازاریاب
 هزینه و وقت ، به تلاش برابر پنج فعلی مشتری ماندن وفادار. است برخوردار سازمانهای خدماتی برای زیادی اهمیت از بخش رضایت

 برای تبلیغاتی رایگان شکل یک است، بالاتر های قیمت پرداخت به حاضر مشتری چنین. دارد زنیا جدید مشتری دریافت از کمتر
براین اساس شناسایی تاثیراتی که رضایت  .(7272و همکاران،  9دارد  )لو خدمات بیشتر خرید به تمایل و است شرکتهای خدماتی

 مشتری بر وفاداری مشتری در بانکها دارند، حایز اهمیت است.
 یعنی ی آن، افزایش رضایت مشتریان است. طبق تعریف کیفیتهای نگهداشت مشتری، افزایش کیفیت که نتیجهاز بهترین شیوهیکی 

 برای بودن مناسب یعنی مشتری، کیفیت وجدآوردن به یعنی مشتری، کیفیت رضایت یعنی ها،کیفیت نیازمندی و مشخصات با مطابقت
 دوام و اعتماد قابلیت یعنی تعمیر، کیفیت و نگهداری قابلیت یعنی برنگردد، کیفیت محصول اما برگردد مشتری یعنی منظور، کیفیت

 از (. در همین راستا میتوان بیان داشت که، اعتماد1911بودن )ممبینی،  نقص بی یعنی ، کیفیت موقع به تحویل یعنی محصول، کیفیت
 اعتماد. شده است تبدیل متفاوت عامل یک به اقتصادی و مالی بحران ثیرتأ دلیل به و است برخوردار بانکی بازاریابی در اساسی اهمیت

. دهد می افزایش را مشتری رضایت است. اعتماد بانکی بخش کل برای مداوم و متوازن عملیات یک ایجاد در استراتژیک عامل یک
 اعتماد خود بانک به که مشتری. داد توضیح تارتباطا و اعتماد ، مشتری رضایت با زیادی حد تا توان می را بانکی در مشتری وفاداری

 بانکهای از بیشتر است ممکن بانکها، به مشتری اعتماد عدم نشان داده است که شواهد. است دیگری بانکی دنبال به احتمالاً ندارد
 با. بپردازند آن به یدبا موسسات همه که است صنعتها مسئله در تمام یک این ، حال این با. برساند آسیب بزرگ بانکهای به کوچکتر

شوند )رفیق و همکاران،  روبرو مشکلات پیش رو به صورت مناسب با توانند می بانکها ، اقتصادی محیط این در مشتری حفظ و جذب
 (. براین اساس شناسایی تاثیراتی که اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری در بانکها دارند، حایز اهمیت است.7272

حاکی از اهمیت انجام این پژوهش برای صنعت خدماتی از جمله بانکها دارد که به عنوان برداشتن گامی در  تمام مطالب بیان شده
جهت تحقیق در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری در بانک بوده که در تحقیقات گذشته کمتر به آن پرداخته شده است و نتایج آن می 

برای سازمانهای خدماتی باشد. ازین رو، مسئله ای که در این تحقیق مورد بررسی قرار  تواند به عنوان ایجاد یک پایه تحقیقاتی مدیریت
 و مشتری رضایت میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتری وفاداری بر مشتری بر مبتنی برند ی ویژه می گیرد این است که آیا ارزش

 دارد یا نه؟  تهران تأثیر معنادار شهر ملت بانک خودپرداز اعتماد در میان مشتریان
 

 داشته بیشتری درک و دانش مشتری وفاداری فرایند باید نسبت در راستای موضوع این مطالعه میتوان بیان داشت که دانشگاهیان
 می تقسیم مختلف سطوح اساس بر را ها مشتری چگونه که بدانند توانند می دارند، کافی دانش دانشگاهیان که باشند. چراکه، هنگامی

 رقابت، سطح افزایش با ، این بر علاوه. دارند متفاوتی های استراتژی خود پیشینه اساس بر مختلف سطح در مشتریان ، راینبناب. کنند
موضوع ارزش برند بـه عنـوان یکـی از موضـوعات مهم برای مدیران بازاریـابی همچنین . شود می تر قوی وفاداری و رقابت بین رابطه

یـک . ی و مدیریت ارزش برند نیز موضوعی اسـت که به طور مداوم در ادبیات بازاریابی مطرح شده اسـتاندازه گیر.بـوده اسـتمطرح 
نگـرش رو بـه گسـترش در جهان مدیریت بازاریابی به وجود آمـده اسـت: ایجـاد دارایی های غیر ملموس جهت ایجاد وفاداری و 

ی، فرهنگ سازمانی، دانش و ارزش ویژه برند از این قبیل داراییها هستند ارتباط بیش از پیش با مشـتریان کیفیـت، تجربیـات شخصـ
 خدمات .  بخشهمچون دیگر دارایی های غیر ملموس، ارزش ویژه برند نیز مـیتوانـد بـه ابـزاری قدرتمنـد در بازار رقابتی تبدیل گـردد

 به نوآورانه خدمات و محصولات و دارد زیادی های خابانت بخش این که نیاز به این اطلاعات دارد زیرا است هایی نمونه از یکی
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 در بقا برای سازمان یک برای ، مشتری وفاداری کننده تعیین عوامل از عملی و علمی دانش ، حال این کند. با می ظهور حال در سرعت
بی نمایند، می توانند در آینده عملکرد ها بتوانند اثر بخشی خدمات اینترنتی خود را بر مشتریان ارزیااگر بانک. است مهم بسیار بازار

 ظهور و گسترش خدمات الکترونیکی، تواند به عنوان یک مزیت رقابتی برای بانکها  محسوب شود.بهتری داشته باشند که این خود می
کترونیک سبب مشتری وفادار ال ها را افزایش داده است.ها و سازمانسایت شرکتاهمیت به دست آوردن مشتریان وفادار برای وب

آن چیزی که . شودهای به دست آوردن مشتریان جدید میافزایش سودهی برای سازمانها از راه تعهد درازمدت مشتری و کاهش هزینه
مراجعه کنند ناشی از احساس  یا به طور خاص، استفاده از خدمات همراه بانک سایت یک سازمانشود مشتریان دوباره به وبباعث می

دلایل متعددی در ادبیات مربوط به . دریافت کردندهمراه بانک ست که این احساس نیز ناشی از خدمات خوبی است که از وفاداری آنها
برند برای رشد برندسازی در صنعت هتلداری بیان شده است. از دیدگاه مشتری، کاهش ریسک های ادراک شده مالی و غیر مالی و 

صاحبان برند موضوع کلیدی، توانایی ارائه قیمت های مناسبتر نسبت به هتل های رقیب، هزینه های نافع کلیدی میباشند. در مورد 
همچنین  .توانایی کسب سهم بازار بیشتر، توانایی حفظ مشتریان از طریق ایجاد وفاداری به برند و کاهش هزینه های بازاریابی می باشد

الاتری در کسب درآمد از مشتری هر اتاق می شود. محققان بر این باورند برندهایی با سطح رضایت بیشتر منجر به درآمد بالاتر و رشد ب
که هتلی با ارزش ویژه برند قدرتمند تر تعداد زیادی مشتری دارای ادراک مطلوب و نگرشی مثبت نسبت به برند هتل دارد. ارزیابی 

ند هایشان را در مجموعه رقابتی مقایسه کنند و از ارزش ویژه برند به مدیران عالی در بخش خدمات این امکان را می دهد که قدرت بر
بنابراین نتایج آن برای کسب ارزش ویژه برند در یک هتل در طی زمان و به منظور فرموله کردن استراتژی های بازاریابی استفاده کنند. 

حال حاضر شرایطی را می طلبد ، با تحلیل وفاداری مشتری و وفاداری به ویژگی های خاص ، مشخص می شود که وفاداری موجود در 
که به طور دقیق مشتری وفادار را توصیف کرد ، خلاصه نظرات نویسندگان درباره وفاداری نشان می دهد که وفاداری مشتری محبت 
است ، اولویت شرکت در کالاها یا خدمات خود، خریدهای مکرر در دراز مدت ، حساسیت کمتری نسبت به تغییرات قیمت است. برای 

شرکتی که سعی در حفظ و جذب مشتریان جدید دارد ، شناخت طبقه بندی مشتری براساس ارزش ویژه برند بسیار مفید است، زیرا  هر
آنها در مراحل مختلف و نیازهای مختلف مشتری، می دانند که این شرکت قادر   .هر مشتری را می توان در مرحله خاصی واگذار کرد

لذا شناسایی متغیرهایی که میتوانند بر وفادرای مشتری علی الخصوص در   .وفاداری آنها را تشویق کنداست نیاز مشتری را برآورده و 
 بخش خدماتی از جمله بانکها تاثیر گذار باشند ضروت دارد. 

  تحقیقمدل مفهومی
 1ان دادن است که در نمودار نش قابلیمطالعه مدل مفهوم ینا یبرا یقمسأله و ضرورت تحق یانب یق،تحق یشینهپ یتوجه به بررس با

 .نشان داده شده است

 
 (9112) همکاران و مدل مفهومی پژوهش سورس .1نمودار  
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 فرضیات تحقیق
ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری      مشتری  (:H1فرضیه اصلی اول )

 تأثیر دارد.
 (: آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-1)فرضیه ی فرعی اول 

 (: کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-7فرضیه ی فرعی دوم )
 جی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.(: رفتار کارکنان با در نظر گرفتن نقش میانH1-9فرضیه ی فرعی سوم )

 (: تصویر برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-1فرضیه ی فرعی چهارم )
 تأثیر دارد.(: ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری H7فرضیه ی اصلی دوم )
 (: آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H7-1فرضیه ی فرعی اول )
 (: کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H7-7فرضیه ی فرعی دوم )
 ر نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.(: رفتار کارکنان  با دH7-9فرضیه ی فرعی سوم )

 (: تصویر برند  با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر داردH7-1فرضیه ی فرعی چهارم )
 

 ادبیات و پیشینه تحقیق

 ارزش ویژه برند
است. می توان آن را به عنوان مجموعه دارایی  7جزا و مشخصحقوق کل صاحبان سهام به عنوان یک دارایی م 1ارزش ویژه ی برند

ها و بدهی هایی که با نام تجاری و نمادی در ارتباط است و روابط مشتری را با ایجاد مارک ایجاد می کند، ارائه داد. ارزش برند شیوه 
همچنین یک عمل نسبت به یک مارک ای است که مصرف کنندگان چگونه سازمان را می بینند، احساسش در مورد سازمان چیست و 

یا برند خاص است. علاوه بر این، تأثیر این دارایی های نامشهود از نظر قیمت بازار، سهام، سودآوری و تقاضا کاملاً قابل مشاهده است 
فردی است که ( اولین  1101(.ارزش ویژه ی برند یکی از ضروری ترین مفاهیم در مدیریت بازاریابی است. فارکوهر )7219، 9)کلر

ارزش ویژه ی برند را شناسایی نمود. او بیان کرد که ارزش ویژه ی برند، ارزش افزوده ای است که به ارزش محصول می افزاید 
(. امروزه ساخت برند های قوی، به خاطر مزیت های فوق العاده ای که ایجاد می کنند، اولویت بازاریابی 7219)سیروی و لینگ، 
ها شده است. برند های قوی برای یک شرکت، هویتی را در یک بازار ایجاد می کنند. در  اندازه گیری ارزش کلی بسیاری از سازمان 

یک برند، محققان بازاریابی وپژوهشگران، به آزمایش مفهوم ارزش برند )نیاز به پاراگرافه؟( می پردازند و به ارزش کلی که نام برند به 
ارزش برند را  "انجمن علمی بازاریابی " 1101مصرف کنندگان می آورد اطلاق می گردد. در سال  ذهن تولید کننده، خرده فروش ها و

اینگونه تعریف نمود: ارزش افزوده ای که به واسطه ی نام  در بازار از طریق حاشیهی سود بهتر یا سهم بازار برای محصول ایجاد می 
نال می تواند به عنوان  دارایی مالی و مجموعه ای از روابط و رفتارهای شود. این ارزش  افزوده توسط مشتریان و سایر اعضای کا

 (.1912به نقل از مروتی شریف آبادی،  7222مطلوب تلقی گردد )یاسین و همکاران 
 

 مولفه های ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری

 تصویر برند

نوان درک مارک در ذهن مشتریان تعریف کرد. این تصویر با نحوه تفکر مشتریان از یک برند است. می توان آن را به ع 1تصویر برند
گذشت زمان توسعه می یابد. مشتریان براساس تعامل و تجربه خود با برند، تصویری را شکل می دهند. این تعامل به اشکال مختلفی 

از اعتقادات، ایده ها و تصوراتی صورت می گیرد و لزوماً شامل خرید یا استفاده از محصولات و خدمات نمی شود. تصویر مجموعه ای 
تصویر برند ادراک از مارک در ذهن مشتری است. این مجموعه ای از اعتقادات، ایده ها و  -است که شخص نسبت به یک شیء دارد. 

، برداشت هایی است که مشتری در مورد مارک در اختیار دارد. یک برند متفاوت توسط مشتریان مختلف قابل درک است. از این رو
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  خودپرداز بانک ملت شهر تهران(

 

(.تصویر برند پارامتر بسیار 1910)احمدوند،  شکل دادن به یک تصویر ثابت از برند یک کار بزرگ برای هر تجارت و کسب و کار است
مهمی در مورد عملکرد برند است. اگر تصویر برند مثبت باشد، محصول افزایش می یابد که منجر به فروش بیشتر می شود. تصویر نام 

متضاد منتهی می شود. هر شرکتی باید سعی کند ضمن شناسایی هویت برند محصول، واقع بین باشد. این هویت تجاری منفی به نتایج 
باید عملی، عینی و هوشمندانه باشد. اگر خیلی بلندپرواز باشد، ممکن است باعث شود که مشتری همان مارک تجاری را در ذهن خود 

یجاد می شود که مشتریان قادر به یادآوری برند و منحصر به فرد بودن آن از نظر ایجاد نکند. تصویری از نام تجاری مثبت هنگامی ا
گزاره ارزش پیشنهادی، مربوط به شیوه تجارت سازمان و ارزش های اصلی آن باشند. از این رو تصویر نام تجاری از آن جهت اهمیت 

ندازه گیری کرد. تصویر برند می تواند از طریق یک هویت دارد که به تنهایی در ذهن مشتری شکل می گیرد و نمی توان از نظر کمی ا
 (.7210و همکاران،  1تجاری خوب که یک شرکت می تواند کنترل کند تحت تأثیر قرار گیرد )دیویس

نام تجاری تصویری است که مشتریان درمورد یک مارک خاص در ذهن خود شکل می دهند که در یک بازه زمانی خاص ایجاد می 
نام تجاری را می توان چگونگی مشاهده مشتریان موجود یا بالقوه از نام تجاری و ارتباط با آن تعریف کرد. تصویر برند شود. تصویر 

چیزی است که سرانجام در ذهن مشتری شکل می گیرد. تصویر نام تجاری ممکن است با هویت برند مشابه باشد یا ممکن است کاملاً 
ست که تصویر برند باید مثبت باشد و آنچه شرکت یا تولید کننده می خواهد آن باشد. هر شرکتی متضاد باشد. سناریوی ایده آل این ا

می خواهد مارک خود را به روشی معین که تصور می کند موقعیت بگذارد ، بهترین راه برای دیدن آن توسط مشتریان است ، یعنی با 
 (.7211و همکاران،  7نام تجاری شناخته می شود )چیونگ

 ی از برندآگاه

آگاهی از برند اولین مرحله برای تأثیر استراتژیک بر فرایند تصمیم گیری مشتری است. شرکت ها میلیون ها دلار صرف می کنند تا 
مشتریان خود از مارک های خود آگاه شوند. اما، هنوز یک متریک است که نمی تواند کاملاً اندازه گیری شود و آگاهی داشتن همیشه 

ن نیست که مردم محصولات مارک شما را خریداری کنند. با این وجود ، آگاهی از برند اهمیت ویژه ای برای شرکت ها به به معنای ای
(.چرا آگاهی از برند مهم است؟ این یک واقعیت اثبات شده است که مشتریان 7212و همکاران،  9ویژه شرکت های جدید دارد )مولینو

ندهای ناشناخته ترجیح می دهند. آگاهی از برند اولین قدم برای معرفی برند است. اما اهمیت مارک های شناخته شده را نسبت به بر
زاده و  آگاهی از برند به همین جا ختم نمی شود. این مهم مانند الماس است، هرچه بیشتر صیقل دهید، بیشتر می درخشد )حسین

و غیره گسترش می  2، رسانه های اجتماعی9، اخبار5، روابط عمومی1(.آگاهی از برند از طریق کانالهایی مانند ارجاع1910همکاران، 
فرض کنید یک دوست در مورد یک  .یابد اگر طبق برنامه ریزی شرکت انجام شود، درک مثبتی در ذهن مشتریان ایجاد می کند

نروید، احتمال وجود دارد که آن را به  رستوران ژاپنی به شما گفت که در آنجا او تجربه فوق العاده ای داشته است. حتی اگر به رستوران
(.آگاهی از برند 7211و همکاران،  0همه کسانی که پیشنهادات خود را در مورد رستوران های ژاپنی ارائه می دهند، مثبت بدانند )سورس

ا امتحان نکرده اید، اعتماد اعتماد می کند. وقتی می بینید افراد با یک برند در تعامل هستند و تجربه خوبی دارند، حتی اگر هنوز آن ر
شما به آن برند را تقویت می کند. فرض کنید از یک کشور جهان سوم بازدید می کنید و با سه رستوران مختلف روبرو می شوید. دو 

ورده رستوران محلی و دیگری مک دونالد هستند. این احتمال زیاد وجود دارد که شما به مک دونالد بروید ، حتی اگر در کشور خود خ
و همکاران،  1نشده باشید. این فقط به این دلیل است که شما در مورد این برند می دانید و به اقدامات بهداشتی آن اعتماد دارید)سورس

(.اگر به خوبی برنامه ریزی شود، آگاهی مانند آتش سوزی گسترش می یابد. نام تجاری تبدیل به موضوع بحث می شود و شبکه 7211
هرگز خود را تبلیغ  TikTokد که می تواند برای گسترش بیشتر اطلاعات مورد استفاده قرار گیرد. به عنوان مثال، ای ایجاد می کن

 دهند )همان منبع(.نکرد. کاربران آگاهی در مورد آن را از طریق فیلم های آن و همچنین از طریق دهان به دهان گسترش می
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 کیفیت ادراک شده 

می توان به عنوان نظر مشتری در مورد کیفیت کلی یا تصویر محصول یا خدمات یا خود برند با توجه به را  1کیفیت ادراک شده شده
هدف استفاده از آن در مقابل گزینه های مختلف تعریف کرد. کیفیت ادراک شده ممکن است به محصول واقعی مرتبط نباشد، اما بیشتر 

حصولات آن ، نظرات همتا و غیره متمایز است، بنابراین کیفیت درک شده با به سمت تصویر برند، تجربه مشتری با برند و سایر م
(.کیفیت ادراک شده را می توان به 1910کیفیت هدف، کیفیت مبتنی بر محصول و کیفیت تولید متفاوت است )عباسی و همکاران، 

به هدف استفاده از آن در مقابل گزینه های  عنوان نظر مشتری در مورد کیفیت کلی یا تصویر محصول یا خدمات یا خود برند با توجه
مختلف تعریف کرد. کیفیت ادراک شده ممکن است به محصول واقعی مرتبط نباشد، اما بیشتر به سمت تصویر برند، تجربه مشتری با 

ی بر محصول و برند و سایر محصولات آن، نظرات همتا و غیره متمایز است، بنابراین کیفیت درک شده با کیفیت هدف، کیفیت مبتن
ادراک یک "کیفیت تولید متفاوت است )همان منبع(.قبل از درک منطق کیفیت ادراک شده، بگذارید مشخص کنیم که ادراک چیست. 

و  9، سازماندهی7رفتار روانشناختی است که از طریق آن شخص، محرک های مختلف را به یک طرح معنی دار و قابل درک، شناسایی
فیت ادراک شده نامشهود است. کیفیت ادراک شده را نمی توان به دلایل کمی اندازه گیری کرد، ترجیحاً به دلیل کی "کند.می 1ارزیابی

اینکه قضاوت در مورد آنچه برای مشتریان مهم است، در شخصیت های مختلف، نیازها و ترجیحات مختلف متفاوت است. اگر این 
، قابلیت 2، انطباق با مشخصات9، ویژگی ها5یابی در نظر می گیرند: عملکردمحصول باشد، مشتریان هفت ویژگی زیر را برای ارز

(.در حالی که اگر این سرویس باشد، تصمیم مشتری 7211)سورس و همکاران،  11، تناسب و پایان12، سرویس دهی1، دوام0اطمینان
. مفهوم اصلی کیفیت درک 15مدلیو ه 11، پاسخگویی19، قابلیت اطمینان، صلاحیت17بر اساس پنج ویژگی زیر است: ملموس بودن

شده ، هم ویژگی های بیرونی و هم ذاتی محصول را در نظر می گیرد. دانش مشتریان در مورد محصول یا مارک و تجربیات گذشته 
 (.7212و همکاران،  19وی در مورد آن متغیرهای مهم تصمیم گیری است )هازن

 

 رفتار

خاص رفتار می کنند. هیچ دو فرد با روشی مشابه رفتار نمی کنند. افرادی هستند  یک روش خاص وجود دارد که افراد در یک موقعیت
که برخورد با استرس را دشوار می کنند، در حالی که افراد خاصی هستند که با یک لبخند توانایی مواجهه با موارد غیرقابل پیش بینی را 

وقعیت خاص در محل کار تعریف می شود. کارمندانو کارکنان نه تنها دارند. رفتار کارکنان به عنوان واکنش یک کارمند نسبت به یک م
برای جلب احترام و احترام از دیگران بلکه در جهت حفظ یک فرهنگ کاری سالم باید در محیط کار رفتار معقولی داشته باشند. فرد باید 

یست که بتوانید بر روی همکاران خود فریاد بزنید، از قوانین و مقررات محیط کار پیروی کند. به یاد داشته باشید، محل کار جایی ن
شایعات را پخش کنید، رئیس خود را نقد کنید و غیره. شما نمی توانید با اعضای تیم خود بی ادب باشید. مودب باشید و به نرمی 

د. برخی افراد تمایل دارند که صحبت کنید. فراموش نکنید که شما تنها فردی نیستید که کار می کنید. افراد دیگری نیز در اطراف هستن
(.کارمندان و 7272ناهار خود را فقط در ایستگاه های کاری خود ناهار دهند. چنین رفتاری کاملاً غیرحرفه ای است )شی و همکاران، 
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ر اخلاقی است کارکنان مرد باید به همسران خود احترام بگذارند. هرگز به فکر آزار جنسی اعضای تیم زن خود نباشید. چنین رفتاری غی
های بدنی یا و اصلاً در محیط کار قابل قبول نیست. یک شکایت از آنها و شغل شما به پایان رسیده است. از اظهارنظرهای مبهم، مزاح

ل لمس کردن آنها خودداری کنید. رفتار فرد ارتباط زیادی با تربیت و پیشینه خانوادگی او دارد. کودکی که در خانواده ای مناسب و معقو
پرورش یافته است که در آن احترام به زنها داده می شود و تصور می شود برابر نباشند، هرگز حتی در وحشی ترین رویاهایش به فکر 

وازم سوءاستفاده از همکاران زن نخواهد بود. سرقت اموال اداری کاملاً غیر اخلاقی است. چرا باید لوازم التحریر اداری را به خانه ببرید؟ ل
ر اداری )قلم، مداد، استیپلر، پاک کن، دستگاه پانچ، چسب و غیره( به معنای استفاده فقط در دفاتر و هیچ جای دیگر نیست. از التحری

آسیب رساندن به اموال اداری خودداری کنید. به یاد داشته باشید، اگر به سازمان خود احترام نگذارید، در عوض احترام نخواهید کرد. 
کنند که برخی از اطلاعات محرمانه است و نباید با کسی در میان گذاشته شود. هرگز اعتماد مدیر خود را بشکنید. کارمندان باید درک 

استراتژی ها یا خط مشی های داخلی تیم خود را به دیگران نشان ندهید فقط به این دلیل که آنها دوستان شما هستند. برخی افراد 
برای مطالبه پول بیشتر از واقعی دریافت کنند. افراد با چنین رفتاری زنده ماندن در طولانی تمایل دارند تا صورتحساب های جعلی را 

مدت بسیار دشوار است. کاربرد ارسال قبض اشتباه چه کاربردی دارد؟ باور کنید، اگر گرفتار شوید، در هیچ زمانی شغل خود را از دست 
دار می کند بلکه از پیشینه خانواده و تربیت وی نیز بد صحبت می کند )همان نخواهید داد. چنین رفتاری نه تنها چهره فرد را لکه 

 منبع(.

 رضایت مشتری 

رضایت خاطر تضمین شده "داشته باشید. هنگامی که یک محصول می گوید  -به روشی خوب  -یعنی شما به اندازه کافی  1رضایت
را پس می دهند. یک وعده غذایی خوب از گرسنگی شما رضایت  این بدان معنی است که شما آن را دوست دارید یا پول شما "است

می بخشد. وقتی فارغ التحصیل می شوید یا شغل خوبی کسب می کنید احساس رضایت می کنید. این اصطلاح زمانی به معنای عمل 
شما توضیح داده شد.  کفاره بود که یک کشیش برای جبران گناه انجام داد. وقتی چیزی به خوبی توضیح داده شود، برای رضایت

رضایت مشتری مقیاسی است برای اندازه گیری میزان رضایت محصول یا خدمات یک شرکت یا انتظارات مشتری. این مسئله که آیا 
محصولات یا خدمات شما نیازهای مشتری را هنگام جستجوی شغل شما برآورده می کنند، رضایت بخش خواهند بود )احمدی و عالی، 

شتری یک شاخص مهم برای بازاریابان و صاحبان مشاغل هنگام تدوین برنامه های بازاریابی و پیشرفت های لازم (.رضایت م1910
است. برای بهتر یا بدتر، رضایت مشتری تا حد زیادی بر  9و وفاداری مشتری 7است. رضایت مشتری همچنین شاخص برجسته حفظ

نی که رابطه خود را با شرکت قطع می کنند( تأثیر می گذارد. به گفته میزان خستگی مشتری در یک تجارت )میزان مصرف کنندها
(.رضایت 7211از مشتریان به دلیل خدمات ضعیف در مشتری، مارک ها را تغییر می دهند )سورس و همکاران،  ٪99، 1جارثینک

یا فراتر از انتظارات عمل می کنند. با مشتری برای کسب و کارها نشانگر این است که آیا محصولات یا خدمات آنها به خوبی در تحقق 
درک رضایت مشتری، شما پایه ای برای درک اینکه در کجای مشتریان هستید ایستاده اید و آیا این روابط نیاز به چیزی بیشتر دارند. 

 Rubyتوسط  5یاین مهم است که درک کنیم که مشتریان ناراضی به احتمال زیاد درمورد آن ابراز صدا نمی کنند. طبق درک مشتر

Newell-Legner شنوند. مشتریان به جای اینکه مشکلی را مورد توجه شرکت قرار مشتریان ناراضی می ٪1، مشاغل معمولاً فقط از
 (.7212، 9دهند، به سادگی در جستجوی شرکتی با تجربه مشتری با کیفیت بهتر می شوند )تانفورد و جیونگ

 

 اعتماد مشتری
در محیطی که انتظارات مشتری روز به روز در حال افزایش است و رقابت شدید است، بسیار با اهمیت می  نه تنها 2اعتماد مشتری
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 2            1911، بهار 1، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

اخیر پیرامون  1باشد، بلکه یک تمایز برند است که می تواند یک کسب و کار را ثروتمند/ورشکسته کند. شما فقط باید به رسوایی های
هد این اتفاق باشید. اعتماد برند به عنوان بیمه نامه در برابر موضوعات آینده مفهومی فیس بوک یا بانک های استرالیا نگاه کنید تا شا

جدید نیست. بیشتر سازمان ها می دانند اعتمادی که در مشتری ایجاد می شود، نه تنها می تواند یک تجارت را ایجاد و یا ورشکسته 
شان دهد. اما تعداد کمی از افراد به اعتماد کافی به برند احتیاج دارند و کند، بلکه می تواند در آینده به صورت یک مسئله مهم خود را ن

ترجیح می دهند به جای پرداختن به آنچه در واقع به معنای واقعی آن است، به پرداخت خدمات بپردازند. یعنی باید دقیق از مشتری و 
ی دارد زیرا مصرف کنندگان امروز با گزینه های زیادی بمباران نیازهای آنها آگاه بود. اعتماد به برند از هر زمان دیگری اهمیت بیشتر

می شوند. آنچه که اغلب یک انتخاب بین دو مارک بود اکنون ترکیبی از صدها نفر است که مصرف کنندگان از خود می پرسند که قبل 
ی می تواند کلید موفقیت برند شما باشد. از تصمیم گیری در مورد خرید چه کسی را می شناسند و به آنها اعتماد دارند. اعتماد مشتر

متقاعد کردن مردم برای اعتماد به نام تجاری شما سخت است، به خصوص هنگامی که به نیاز مخاطبان خود گوش نمی دهید. در 
بسیاری از  اینجا نحوه ایجاد اعتماد مصرف کننده آورده شده است. امروزه جلب اعتماد مصرف کنندگان به عنوان یک برند آسان نیست.

اشتباهات و کمپین های شکست خورده سطح بی اعتمادی را ایجاد کرده اند که برای بهبود نیاز به تلاش بیشتر دارد. ایجاد اعتماد 
مصرف کنندگان غیرممکن نیست. تنها آنچه شما نیاز دارید، علاقه واقعی به آنچه مصرف کنندگان از شما انتظار دارند، است. برای 

 به محصول، مارک تجاری و کسب وکار خود، مراحلی وجود دارد که می توانید دنبال کنید.  شروع اعتماد

اعتماد مهمترین دارایی تجارت و کسب وکاری است که شما مدیریت می کنید، خصوصاً در روابط با مشتری، مصرف کننده، کارمندان و 
که از آنها پشتیبانی می کنند اعتماد دارند. وقتی اهمیت اعتماد به  ذینفعان. چرخ اقتصاد کار می کند زیرا مردم به یکدیگر و مشاغلی

رهبری و اخلاق تجاری را در نظر می گیرید، می فهمید که چرا اعتماد برای مشتریان مهم است. می توان استدلال کرد که تنها هدف 
ارزش و هدایت شده، اعتماد به عنوان یک بازاریابی و ارتباطات کسب و پرورش اعتماد است. ضروری است برای هر مشاغل دارای 

از مدیرعامل گرفته تا تیم خط مقدم که با مشتریان بصورت آنلاین، از طریق تلفن و به  -ارزش اصلی که متعلق به هر کارمند است
سازگار و با بازیگری و صحبت کردن به روشی که با ارزش ها، شخصیت و فرهنگ مشتریان  -صورت حضوری ارتباط برقرار می کند

باشد تقویت می شود. چالش اعتماد این است که شما نمی توانید آن را بخرید یا مشتریان را وادار کنید که سازمان شما قابل اعتماد 
است. نام تجاری شما باید برای جلب اعتماد کار کند. هر تعامل فرصتی برای ایجاد روابط و پرورش اعتماد است. وقتی نام تجاری شما 

باشد، مشتریان اعتماد می کنند که شما علاقه و تجربه آنها را در ذهن خود به بهترین نحو در نظر دارید )سورس و همکاران،  قابل باور
7211.) 

 

 پیشینه تحقیق
 پرداختند. برای متوسط و کوچک های رستوران در آنلاین خرید مدل یک به نسبت خریداران (، به بررسی رضایت7272لو و همکاران )

 معادلات مدل از استفاده با مطالعه این. است شده آوری جمع اندونزی ، بندونگ در آنلاین رستوران خریداران از داده 917 ، ظورمن این
 داد نشان نتایج پرداخت. آن پیامدهای همچنین و آن کننده تعیین عوامل با خریداران رضایت روابط ارزیابی به در پی ال اس ساختاری

 را شده درک ارزش از جزئی میانجیگری عملکرد و است، ضروری خریدار رضایت در غذایی مواد و الکترونیکی تخدما کیفیت دو هر که
تأثیر  »(، تحقیقی با عنوان 7272و همکاران ) 7سوجین بائه .کند می افشا خریدار رضایت بر کیفیت دو هر بین ارتباط ارزیابی برای

اند. هدف از این انجام داده« ر جاذبه های میراث فرهنگی: از دیدگاه ارزش ویژه برندواقعیت مختلط بر رضایت و وفاداری به برند د
ها و تأثیر آنها بر ها از جاذبهمطالعه شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت بازدید کنندگان فرهنگی و هنری از تجربیات واقعی مختلط آن

نفر از بازدیدکنندگان یک جاذبه فرهنگی و  751های این تحقیق از وفاداری به برند است که با عملکرد مدیریت مرتبط است. داده 
هنری در سئول، کره، با استفاده از روش نمونه گیری طبقه ای جمع آوری شده است. برای تجزیه و تحلیل داده ها از مدل سازی 

ژگیهای واقعیت مختلط )تعامل ، ( استفاده شد. نتایج حاکی از آن است که ویPLS-SEM)9معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی 
 زنده بودن( نه تنها بر جنبه های عاطفی تأثیر می گذارد، بلکه )درگیری ادراک ، لذت ادراک شده( از تجارب بازدید کنندگان، بر آگاهی از

 و کیفیت ، تصویر ، برند از (، به بررسی اگاهی7211برند، ارتباط با برند و وفاداری به برند نیز تأثیر مثبت می گذارد.سورس و همکاران )

                                                                                                                                                    
1 scandals 

7 Sujin Bae 
9 Partial least squares structural equation modeling 
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ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر وفاداری مشتری با نقش میانجی رضایت و اعتماد پرداختند.  های بلوک عنوان به کارکنان رفتار
 جاست. نتای شده آوری جمع در شهر 12 در ستاره پنج هتل مهمان 110.  از ها داده و شده تهیه پرسشنامه ، هدف این تحقق برای
 برند بر وفادرای تاثیر معنادار دارند. تصویر و کارکنان رفتار کیفیت، برند، از آگاهی شامل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری که داد نشان

بخشد.اسچرمر  می بهبود را مشتری اعتماد و رضایت که ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریبر وفاداری توسط داد نشان مطالعه است. نتایج
(، به بررسی پیوند بین رضایت مشتری و وفاداری: نقش تعدیل کننده ویژگی های مشتری پرداختند. یافته ها حاکی از 7210ران )و همکا

ای است که تا چه اندازه رضایت آن است که فرض یکدست بودن از این مفهوم کلی پشتیبانی می کند که اعتماد و تعهد تا حدی واسطه
چند گروهی پی ال اس اثبات کرد که این میانجیگری بین دو بخش مشتری متمایز   تجزیه و تحلیل .از وفاداری تأثیر می گذارد

یعنی اثر  این دو بخش ناهمگونی در چگونگی واسطه اعتماد و تعهد رابط بین رضایت و وفاداری را نشان می دهد. متفاوت است.
ه دارای تحصیلات عالی هستند ، واسطه می گیرد ، در حالی که رضایت رضایت از وفاداری کاملاً با اعتماد و تعهد در بخش مشتریانی ک

 در ،(7212)همکاران و لوینیبخشی از طریق اعتماد است اما نه با تعهد ، در بخش دیگر مشتریانی که تحصیلات کمتری دارند.مول
 بهی وفادار و برند به اعتماد برند، ازی آگاه بر برند تیشخصی بررس فعال؟ی ها برند مقابل در مسئولی ها برند» عنوان با خود قیتحق
 برجستهی ساختارهای نیب شیپی برا فعالی ها برند و مسئولی ها برندی عنی برند،ی تیشخصی ژگیو نوع دوی بررس هدف با ،«برند

 از استفاده با مطالعه نیا. پرداختند مطالعه به برند بهی وفادار و برند به اعتماد برند، ازی آگاه جمله از کننده،مصرف -برند روابط
 کرده استفادهی ساختار معادلاتی ساز مدل از ها داده لیتحل و هیتجزی برا و شده انجام دهندگان پاسخ 991ی کیالکترونی نظرسنج

 به تمرکز خاص، طور به. گذاردی م مثبت ریتأث کنندهمصرف -برند رابطه ساختار سه بر برند تیشخص که دهدی م نشان جینتا. است
 کی با سهیمقا در فعال برند کی که دهدی م نشان جینتا. شودی م منتقل فعال و ریپذ تیمسئولی عنی ت،یشخصی اصل بعد دو به بیترت

 برند به اعتماد ازی تری قو کنندهی نیب شیپ مسئول برند کی حال، نیا با. است برندی آگاه ازی تری قو کنندهی نیب شیپ مسئول برند
 و برند به اعتماد فعالی برندها که دهدی م نشان جینتا ، تعجب کمال با. است فعال برند کی به نسبت برند بهی وفادار نیهمچن و

 . آورندی م نییپا را برند بهی وفادار
 

 روش تحقیق
 پژوهش موضوع ماهیت، هدفها، به امر این که است لازم تحقیقی روش نوع چه که کنیم مشخص که است این تحقیق روش از منظور

. است تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفی از شاخه پیمایشی این اجرای روش. دارد بستگی آن اجرایی امکانات و
 شده مشخص پیش از هایپرسشنامه طریق از اطلاعات آوریجمع از است عبارت و است کمی اجتماعی تحقیق یک پیمایشی تحقیق

مشتریان خودپردازهای بانک ملت  کلیه را پژوهش این آماری جامعه.شدند انتخاب مطالعه مورد معهجا از نمونه عنوان به که افرادی از
از آنجایی که پژوهشگران غالباً توانایی انجام پژوهش را با کل اعضای جامعه ندارند به همین دلیل پژوهش .دهندمی شهر تهران تشکیل
دهند به همین منظور در این پژوهش، پژوهشگر از انتخاب نمونه انجام می کنند این کار را هم با استفاده ازخود را محدود می

شوند و وتحلیل انتخاب میگروه کوچکی از جامعه است که برای مشاهده و تجزیه 1گیری تصادفی ساده استفاده نموده است.نمونهنمونه
گیری نتخاب است، یک واحد انتخاب یا واحد نمونههر یک از واحدهای جامعه یا جمعیت را که به عنوان عضوی از نمونه در معرض ا

 با باشد لذایممشتریان خودپردازهای بانک ملت شهر تهران بر اساس نمونه گیری تصادفی نامشخص  تعداد که آنجا خوانند. ازمی
 . شد تعیین نفر 901 نا محدود حجم نمونه جامعه فرمول کوکران برای از استفاده

 

 

 
 122های ناقص و گم شده تعداد دهد. برای رفع اثر پرسشنامهنفر نشان می 901ها را ه گیری فوق، تعداد نمونهبر اساس فرمول نمون

های آماری جمع پرسشنامه جهت تجزیه و تحلیل داده 901شود و در نهایت تعداد پرسشنامه بین افراد مورد نمونه گیری شده توزیع می

                                                                                                                                                    
1 - election unit 
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  بود. خواهد تصادفی ساده روش به مطالعه مورد شود.نمونهآوری می
 روش جمع آوری اطلاعات

 نیا نهیو مقالات چاپ شده در زم یعلم اتیاستفاده از کتب، نشر یاعات کتابخانهلااط یدادهها در مرحله گردآور یابزار گردآور
 قاتیاست. در تحق ینترنتیا یممنابع عل زیمعتبر و ن یدر دانشگاهها و مراکز علم نهیزم نیکار شده در ا یقبل یهانامه انی، پاقیتحق
 نی. از آنجا که اشودیاز آنها استفاده م یبیترک ایمانند مشاهده، مصاحبه، پرسشنامه و  یعات مختلفلااط یآورجمع یاز ابزارها یتیریمد

 آوری داده ها استفاده خواهد شد. برای جمعپرسشنامه  از است یشیمایپ قیتحق کی قیتحق
 

 ابزار سنجش تحقیق
 و زیاد خیلی گزینه برای امتیاز 5 حداکثر با ایگزینه پنج طیف سؤال 75 با ایپرسشنامه از تحقیق این در اطلاعات گردآوری برای

(، هکتور 7219زر ) (،7212(، مارک و بررند )7210(، مرو )7211برگرفته از مطالعات سورس و همکاران ) کم خیلی برای امتیاز 1 حداقل
 هایسوال به توجه با محقق توسط (  گرفته شده است که7212(، جیا و همکاران )7225کوس و همکاران )(، بار7210و همکاران )

 .است شده تدوین آوریجمع تحقیق

 

 

 

 
 . جدول تناظر سوالات تخصصی پرسشنامه با فرضیه ها1جدول 

 سوالات مربوط به فرضیه فرضیه 

با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر  ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری (:H1فرضیه اصلی )
 معناداری دارد.

 

        11یال1سوالات 
 71الی  71سوالات  

 95الی  92سوالات 

 (: ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H7فرضیه ی اصلی )
 

 11الی 1ت سوالا
 79الی  72سوالات 
 95الی  92سوالات 

 (: آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-1فرضیه ی فرعی )
 

 1الی 1سوالات 
 71الی  71سوالات 
 95الی  92سوالات 

 رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.(: کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقش میانجی H1-7فرضیه ی فرعی )
 

 11الی 11سوالات 
 71الی  71سوالات 
 95الی  92سوالات 

 (: رفتار کارکنان با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-9فرضیه ی فرعی )
 

 11الی 15سوالات 
 71الی  71سوالات 
 95الی  92سوالات 

 (: تجربه برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-1فرعی )فرضیه ی 
 

 12الی 5سوالات 
 71الی  71سوالات 
 95الی  92سوالات 

 1الی 1سوالات  (: آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر  دارد.H7-1فرضیه ی فرعی )
 79الی  72لات سوا

 95الی  92سوالات 

 11الی 11سوالات  (: کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H7-7فرضیه ی فرعی )
 79الی  72سوالات 
 95الی  92سوالات 

 11الی 15سوالات  اری مشتری تأثیر دارد.(: رفتار کارکنان  با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفادH7-9فرضیه ی فرعی)
 79الی  72سوالات 
 95الی  92سوالات 

 12الی 5سوالات  (: تجربه برند  با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H7-1فرضیه ی فرعی)
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  خودپرداز بانک ملت شهر تهران(

 

 79الی  72سوالات 
 95الی  92سوالات 

 مطالعه در.  است شده تکمیل تحقیق، آماری نمونه میان در هاپرسشنامه نظر، مورد صصینمتخ توسط پرسشنامه تأیید از پس ادامه در
 شده استفاده اس.ال.پی وارپ آماری افزار نرم از استفاده با و کرونباخ آلفای روش از ها،پرسشنامه اعتماد قابلیت محاسبه برای حاضر
 . است

 

 روش های تجزیه و تحلیل آماری
صورت که پس از  ینشود. بد یداده ها استفاده م یلو تحل یهتجز یبرا یو استنباط یفیر دو نوع آمار توصدر پژوهش حاضر از ه

در مورد  یفی با نرم افزار اس.پی.اس.استوص یاز روش ها یشناخت یتجمع یها یپرسشنامه، ابتدا جهت بررس یاستخراج داده ها
بهره گرفته  -pls WARPبا نرم افزار  یبه سؤالات پژوهش از آمار استنباط ییپاسخگو یمورد مطالعه استفاده و سپس برا یرهایمتغ

 شد. 
 

 هایافته
درصد دارای  92دهندگان مرد هستند.همچنین پاسخ %55نمونه زن  %15ها، آوری پرسشنامهبر اساس اطلاعات بدست امده از جمع

درصد دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر هستند. سن  71نفر دارای تحصیلات کارشناسی و نهایتا  17تحصیلات دیپلم و کمتر، 
 10درصد،  19درصد،  12تا  17درصد،  71سال،  11تا  99درصد،  15، 95تا  92درصد،  71سال،  71تا  71درصد،  12سال،  79تا  10

 درصد است. 12سال به بالا، 

 

 آمار استنباطی
( و روایی  CRر بررسی پایایی و روایی متغیرها از آلفای کرونباخ، پایایی مرکب )علاوه ب plsدر معادلات ساختاری توسط نرم افزار 

 ( محاسبه و ارائه می شود. AVEهمگرا )
 کرونباخ آلفای ضریب

 از نیز ساختاری اطمینان قابلیت ارزیابی برای پرسشنامه پایایی اصطلاح به یا پرسشنامه درونی همبستگی سنجش همچون اینجا در
 2/2 بالای مقادیر و گردد بیان درصدی صورت به است بهتر که دارد 1 تا 2 بین مقادیر کرونباخ الفای. شود می استفاده اخکرونب آلفای
 .دارد PLS مدل خوب ساختاری اطمینان قابلیت از نشان درصد

 CR یا ساختاری)پایایی مرکب( اطمینان
 آلفای به نسبت تری مدرن معیار  PLSروش است، ها سازه پایایی نتعیی برای سنتی معیار یک کرونباخ آلفای معیار که آنجایی از

باید  کرونباخ مانند آلفای که است همبستگی یک نیز درونی سازگاری شاخص برد. این می کار به مرکب پایایی نام به کرونباخ
 باشد. 9/2بالای
 (AVEهمگرایی) اعتبار
 بین مقداری و دهد می نشان را دیگر های سازه های شاخص همبستگی با قیاس در سازه یک های شاخص همگرایی همبستگی اعتبار

 .است قبول مورد لارکر و فرنول گفته به درصد 5/2 از بالاتر مقدار و شود بیان درصدی صورت به است بهتر و دارد 1 تا 2

 
 روایی همگرا و پایایی متغیرهای تحقیق .9جدول 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE) 

 22510 22112 22171 ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری

 22521 22025 22902 اعتماد

 22511 22011 22299 رضایت مشتری

 22517 22051 22291 وفاداری مشتری
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 نتایج جدول فوق نشان می دهد مدل از روایی و پایایی مناسبی برخوردار است.
 
 های اندازه گیری )فورنل لارکر(گرا مدلروایی وا-

 ماتریس یک کار این برای. شودمی مقایسه مدل در دیگر هایسازه هایبا شاخص سازه یک هایشاخص بین تفاوت میزان واگرا، روایی
 بین بستگیهم ضرایب قطر اصلی، پایین مقادیر و هست هر سازه AVEضرایب  جذر ماتریس، اصلی مقادیر قطر که داد تشکیل باید
 مربوطه ستون در موجود مقادیر کلیه از باید ماتریس، اصلی قطر روی شده در( AVE) موجود است. مقادیر دیگر هایسازه با سازه هر

 باشد. بزرگتر

 

 

 
 واگرا روایی سیماتر .3جدول 

 وفاداری مشتری رضایت مشتری اعتماد ارزش ویژه ی برند   

       22211 ارزش ویژه ی برند 

     22211 22215 اعتماد

   22212 22217 22225 رضایت مشتری

 22291 22229 22919 22911 وفاداری مشتری

 
 ستون در موجود مقادیر کلیه از ماتریس، اصلی قطر روی در موجود مقادیر است مشخص که همانطور

 .است مناسبی روایی واگرای دارای ما مدل در که است آن دهنده نشان و است بزرگتر آن مربوط
 :های برازش مدلشاخص یبررس

 Q7  معیار و F7 معیار اندازه تاثیر ،  R7 از معیار مدل برازش برایبرازش مدل ساختاری،  های شاخصبرای بررسی برازش مدل  از 

 گردد.محاسبه می
 R7یا R Squares معیار  -

 دهد می نشان ضریب این. شود می تبیین مستقل متغیرهای توسط وابسته متغیر تغییرات از درصد چند که دهند می نشانضریب تعیین 
 این که میکند بیان هایر پروفسور .کنند می بینی پیش را وابسته متغیر رفتار از درصد چند رفته هم روی تحقیق مستقل های متغیر که

 2211 از کمتر مقدار این چنانچه. ودش مقایسه قوی 2292 و متوسط، 2299 ضعیف، 2211 مقدار سه با باید چن گفته با مطابق شاخص
 .شودزای مدل ارائه میتنها برای متغیرهای درون R7 مقدار. (1915 مرادی، داشت نخواهد علمی ارزش پژوهش آن بود پژوهشی برای

 
 تعیین ضریب شاخص .4جدول 

  R Square 

 22991 اعتماد

 22090 رضایت مشتری

 22592 وفاداری مشتری

 
 قابل قبولی برخوردار می باشد. از برازش دهد مدلمی بدست آمده نشانیین ضریب تع نتیجه

 (F7ی تأثیر )معیار اندازه -
 معادلات سازی مدل ساختار بخش در شده تبیین واریانس. دارد شده تبیین واریانس یا R square با مستقیمی ارتباط اثر، اندازه

 این مقدار چه هر.  دارد برونزا متغیر چند یا یک توسط دورن زا متغیر یک رفتار نیبی پیش مقدار از نشان و  رود می کار به ساختاری
 اثر هر برای .دارد مدل در شده انتخاب های متغیر مناسب انتخاب از نشان باشد بیشتر ساختاری مدل درون زای های متغیر برای معیار

 روی به  R7 تغییرات از نسبتی صورت به  F7اثر اندازه. کرد زیابیار کوهن F7 از استفاده با را اثر اندازه توان می مسیری مدل در
 و 15/2 و 27/2 مقادیر کوهن نظر طبق. ماند می باقی مدل در نشده تبیین صورت به که است درونزا مکنون متغیر واریانس از بخشی

 .است بزرگ و متوسط کوچک، اثر بیانگر ترتیب به F7 برای  95/2
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  خودپرداز بانک ملت شهر تهران(

 

 بخش برازش بررسی از پس می تواند محقق معیار این توسط که است ساختاری معادلات مدل های کلی شبخ به مربوط GOF معیار
 کلی مدل یک در برازش بررسی برای. نماید کنترل نیز را کلی بخش برازش خود، پژوهش کلی مدل ساختاری بخش و اندازه گیری

 GOF برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به 99/2 ،75/2 ،21/2 مقدار سه. می شود استفاده GOF نام به معیار یک تنها
 است. شده معرفی

GOF = √average (Commonality) × average (R7)                                                              1-1رابطه 

GOF = √average (12721) × average (72220)= 22591 × 22917=  22912 
 ی برخوردار است.کیفیت مناسباز مدل  GOF یارمعبنابراین 

 

 

 مدل درونی )ساختاری(:

برای آزمودن فرضیه های تحقیق از مدل درونی)ساختاری( استفاده می شود. مدل ساختاری داری دو خوجی می باشد: مدل ساختاری در 
-t یا همان  t آماره آزمون بهابطه بین متغیرها جهت بررسی معنادار بودن رحالت ضرایب استاندارد و مدل ساختاری درحالت معناداری. 

value رابطه بزرگتر باشد 1219از  . اگر آماره آزمونبین متغیرهای مورد نظر در مدل ساختاری در حالت معناداری توجه می شود ،
+ می باشد و علامت 1و  -1 می باشد. همچنین ضریب استاندارد بین متغیرها )در مدل ساختاری در حالت ضرایب استاندارد( بینمعنادار 

 آن)مثبت یا منفی بودن( جهت رابطه را نشان می دهد و هرچه به یک نزدیکتر باشد رابطه )یا تاثیر( قوی تر است. 

 
 

 مدل درونی )ساختاری( در حالت ضرائب استاندارد 5.شکل 
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 . مدل بیرونی در حالت معناداری ضرائب6شکل 

 

 آزمون فرضیات پژوهش:
 متغیرهای بین آزمون احتمال آماره مقدار توجه می کنیم اگر پنهان متغیرهای فرضیه های تحقیق به آماره احتمال بین برای بررسی

 گیرد می قرار تایید مورد فرضیه شد بزرگتر 1219 قدرمطلق از پنهان
 

مشتری بر وفاداری برند مبتنی بر ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت  (:H1فرضیه اصلی اول )
 مشتری تأثیر دارد.

وفاداری بر  ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتریدر تاثیر  رضایت مشتریآماره احتمال برای متغیر میانجی ، باتوجه به خروجی نرم افزار
یید می شود و ضریب استاندارد برای بزرگتر است بنابراین این فرضیه تا 1219دست آمده است که از قدرمطلق 22115 برابر با مشتری 

وفاداری بر ارزش ویژه ی برند  مثبتی بر تاثیر  اثربعنوان میانجی  رضایت مشترییعنی  . بدست آمده است 22190 متغیر میانجی برابر با
 دارد.مشتری

A : ارزش ویژه ی برند 
R رضایت مشتری : 

V وفاداری مشتری : 

 لی اولفرضیه اصآماره احتمال برای  .5جدول 
  Original 

Sample (O) 

Sample Mean (M) Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

A -> E -> V 22771 22791 22251 12100 22222 

A -> R -> V 22190 22192 22299 22115 22222 

 
 رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. (: آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجیH1-1فرضیه ی فرعی اول )

 برابر با وفاداری مشتری بر آگاهی برند در تاثیر  رضایت مشتریآماره احتمال برای متغیر میانجی ، باتوجه به خروجی نرم افزار

برای متغیر میانجی برابر بزرگتر است بنابراین این فرضیه تایید می شود و ضریب استاندارد  1219دست آمده است که از قدرمطلق 92211
 دارد.وفاداری مشتریبر آگاهی برند مثبتی بر تاثیر  اثربعنوان میانجی  رضایت مشترییعنی  . بدست آمده است22221 با
a :  آگاهی برند  

R رضایت مشتری : 

V وفاداری مشتری : 
 (H1-1فرضیه فرعی اول ) .6جدول 

  Original Sample Mean Standard Deviation T Statistics P 
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Sample 

(O) 

(M) (STDEV) (|O/STDEV|) Values 

a -> E -> V 22115 22115 22299 92199 22221 

k -> E -> V 22229 22229 22272 22720 22201 

r -> E -> V 22257 22252 22291 12992 22219 

t -> E -> V 22295 22299 22270 72952 22211 

a -> R -> V 22221 22291 22279 92211 22227 

k -> R -> V 22291 22250 22272 72702 22279 

r -> R -> V 22702 22701 22251 52717 22222 

t -> R -> V 22192 22191 22270 12921 22222 

 
 

 (: کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-7فرضیه ی فرعی دوم )
 برابر باوفاداری مشتری بر  کیفیت فیزیکیدر تاثیر  رضایت مشتریآماره احتمال برای متغیر میانجی ، جه به خروجی نرم افزارباتو

بزرگتر است بنابراین این فرضیه تایید می شود و ضریب استاندارد برای متغیر میانجی برابر  1219دست آمده است که از قدرمطلق 72702
 دارد.وفاداری مشتریبر  کیفیت فیزیکیمثبتی بر تاثیر  اثربعنوان میانجی  رضایت مشترییعنی  . بدست آمده است 22291با
k : کیفیت فیزیکی 

R رضایت مشتری : 

V وفاداری مشتری : 

 

 
 (H1-9فرضیه فرعی دوم) .7جدول 

  Original 

Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

a -> E -> V 22115 22115 22299 92199 22221 

k -> E -> V 22229 22229 22272 22720 22201 

r -> E -> V 22257 22252 22291 12992 22219 

t -> E -> V 22295 22299 22270 72952 22211 

a -> R -> V 22221 22291 22279 92211 22227 

k -> R -> V 22291 22250 22272 72702 22279 

r -> R -> V 22702 22701 22251 52717 22222 

t -> R -> V 22192 22191 22270 12921 22222 

 (: رفتار کارکنان با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-9فرضیه ی فرعی سوم )
 52717 برابر باوفاداری مشتری بر رفتار کارکنان در تاثیر  رضایت مشتریغیر میانجی آماره احتمال برای مت، باتوجه به خروجی نرم افزار

 بزرگتر است بنابراین این فرضیه تایید می شود و ضریب استاندارد برای متغیر میانجی برابر با 1219دست آمده است که از قدرمطلق 

 دارد.وفاداری مشتریبر رفتار کارکنان تی بر تاثیر مثب اثربعنوان میانجی  رضایت مشترییعنی  . بدست آمده است22702
r : رفتار کارکنان 

R رضایت مشتری : 

V وفاداری مشتری : 

 (H1-3فرضیه فرعی سوم ) .8جدول 
  Original 

Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
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a -> E -> V 22115 22115 2.299 92199 22221 

k -> E -> V 22229 22229 22272 22720 22201 

r -> E -> V 22257 22252 22291 12992 22219 

t -> E -> V 22295 22299 22270 72952 22211 

a -> R -> V 22221 22291 22279 92211 22227 

k -> R -> V 22291 22250 22272 72702 22279 

r -> R -> V 22702 22701 22251 52717 22222 

t -> R -> V 22192 22191 22270 12921 22222 

 
 (: تصویر برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H1-1فرضیه ی فرعی چهارم )

 12921بابرابر وفاداری مشتری بر ند تصویر بردر تاثیر  رضایت مشتریآماره احتمال برای متغیر میانجی ، باتوجه به خروجی نرم افزار
 بزرگتر است بنابراین این فرضیه تایید می شود و ضریب استاندارد برای متغیر میانجی برابر با 1219آمده است که از قدرمطلق بدست 

 .داردوفاداری مشتریبر تصویر برند مثبتی بر تاثیر  اثربعنوان میانجی  رضایت مشترییعنی  . آمده استبدست 22192
t : تصویر برند 

R رضایت مشتری : 

V وفاداری مشتری : 

 
 (H1-4فرضیه فرعی چهارم ) .2جدول 

  Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

a -> E -> V 22115 22115 22299 92199 22221 

k -> E -> V 22229 22229 22272 22720 22201 

r -> E -> V 22257 22252 22291 12992 22219 

t -> E -> V 22295 22299 22270 72952 22211 

a -> R -> V 22221 22291 22279 92211 22227 

k -> R -> V 22291 22250 22272 72702 22279 

r -> R -> V 22702 22701 22251 52717 22222 

t -> R -> V 22192 22191 22270 12921 22222 

 
 (: ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H7فرضیه ی اصلی دوم )

ی وفاداری مشتربر  ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتریدر تاثیر  اعتمادآماره احتمال برای متغیر میانجی ، باتوجه به خروجی نرم افزار
بزرگتر است بنابراین این فرضیه تایید می شود و ضریب استاندارد برای متغیر  1219دست آمده است که از قدرمطلق 12100 برابر با 

 دارد.وفاداری مشتریبر ارزش ویژه ی برند مثبتی بر تاثیر  اثربعنوان میانجی اعتماد یعنی  .بدست آمده است 22771 میانجی برابر با
A : برند ارزش ویژه ی 
Eاعتماد : 

V وفاداری مشتری : 

 

 دوم یاصل یهفرض یآماره احتمال برا .11جدول 
  Original 

Sample (O) 

Sample Mean (M) Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

A -> E -> V 22771 22791 22251 12100 22222 

A -> R -> V 22190 22192 22299 22115 22222 

 
 ( : آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H7-1فرضیه ی فرعی اول )
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آمده بدست  92199بابرابر وفاداری مشتری بر آگاهی برند در تاثیر  اعتمادآماره احتمال برای متغیر میانجی ، باتوجه به خروجی نرم افزار
بدست 22115با  بزرگتر است بنابراین این فرضیه تایید می شود و ضریب استاندارد برای متغیر میانجی برابر ب 1219است که از قدرمطلق 

 دارد.وفاداری مشتریبر آگاهی برند مثبتی بر تاثیر  اثربعنوان میانجی  اعتمادیعنی  . آمده است
a : آگاهی برند 

E اعتماد : 

V وفاداری مشتری : 

 
 (H9-1ل  )فرضیه فرعی او .11جدول 

  Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

a -> E -> V 22115 22115 22299 92199 22221 

k -> E -> V 22229 22229 22272 22720 22201 

r -> E -> V 22257 22252 22291 12992 22219 

t -> E -> V 22295 22299 22270 72952 22211 

a -> R -> V 22221 22291 22279 92211 22227 

k -> R -> V 22291 22250 22272 72702 22279 

r -> R -> V 22702 22701 22251 52717 22222 

t -> R -> V 22192 22191 22270 12921 22222 

 
 میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. (: کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقشH7-7فرضیه ی فرعی دوم )

بدست 22720بابرابر وفاداری مشتری بر کیفیت فیزیکی در تاثیر  اعتمادآماره احتمال برای متغیر میانجی ، باتوجه به خروجی نرم افزار
 .2با  رای متغیر میانجی برابر می شود و ضریب استاندارد بناست بنابراین این فرضیه تایید  کوچکتر 1219آمده است که از قدرمطلق 

 وفاداری مشتری ندارد.بر  کیفیت فیزیکیمثبتی بر تاثیر  اثربعنوان میانجی  اعتمادیعنی  . آمده استبدست 229
k : کیفیت فیزیکی 

E اعتماد : 

V وفاداری مشتری : 

 
 (H9-9فرضیه فرعی دوم  ) .19جدول     

 Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

a -> E -> V 22115 22115 22299 92199 22221 

k -> E -> V 22229 22229 22272 22720 22201 

r -> E -> V 22257 22252 22291 12992 22219 

t -> E -> V 22295 22299 22270 72952 22211 

a -> R -> V 22221 22291 22279 92211 22227 

k -> R -> V 22291 22250 22272 72702 22279 

r -> R -> V 22702 22701 22251 52717 22222 

t -> R -> V 22192 22191 22270 12921 22222 

 
 (: رفتار کارکنان  با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.H7-9فرضیه ی فرعی سوم )

 12992 بابرابر وفاداری مشتری بر رفتار کارکنان  در تاثیر  اعتمادآماره احتمال برای متغیر میانجی ، باتوجه به خروجی نرم افزار       

با  می شود و ضریب استاندارد برای متغیر میانجی برابر ناست بنابراین این فرضیه تایید  کوچکتر 1219آمده است که از قدرمطلق بدست 
 وفاداری مشتری ندارد.بر رفتار کارکنان  مثبتی بر تاثیر  اثربعنوان میانجی  اعتمادیعنی  . مده استآبدست   22257
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r :   رفتار کارکنان 

E اعتماد : 

V وفاداری مشتری : 
 

 (H9-3فرضیه فرعی سوم  ) .13جدول 
  Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

a -> E -> V 22115 22115 22299 92199 22221 

k -> E -> V 22229 22229 22272 22720 22201 

r -> E -> V 22257 22252 22291 12992 22219 

t -> E -> V 22295 22299 22270 72952 22211 

a -> R -> V 22221 22291 22279 92211 22227 

k -> R -> V 22291 22250 22272 72702 22279 

r -> R -> V 22702 22701 22251 52717 22222 

t -> R -> V 22192 22191 22270 12921 22222 

 
 

   ( تصویر برند  با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تاثیر داردH7-1فرضیه ی فرعی چهارم : )       
 

آمده بدست  72952  بابرابر وفاداری مشتری بر  تصویر برنددر تاثیر  اعتمادحتمال برای متغیر میانجی آماره ا، باتوجه به خروجی نرم افزار
 با  بزرگتر است بنابراین این فرضیه تایید می شود و ضریب استاندارد برای متغیر میانجی برابر ب 1219است که از قدرمطلق 

 دارد.وفاداری مشتریبر  تصویر برندمثبتی بر تاثیر  راثبعنوان میانجی  اعتمادیعنی  . آمده استبدست 22295
t : تصویر برند 

E اعتماد : 

V وفاداری مشتری : 
 (H9-4فرضیه فرعی چهارم  ) .14جدول     

  Original 

Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

a -> E -> V 22115 22115 22299 92199 22221 

k -> E -> V 22229 22229 22272 22720 22201 

r -> E -> V 22257 22252 22291 12992 22219 

t -> E -> V 22295 22299 22270 72952 22211 

a -> R -> V 22221 22291 22279 92211 22227 

k -> R -> V 22291 22250 22272 72702 22279 

r -> R -> V 22702 22701 22251 52717 22222 

t -> R -> V 22192 22191 22270 12921 22222 

 

 بحث ونتیجه گیری
ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر  (:H1فرضیه اصلی اول )

نشان داد )آماره  مشتری یوفادار شتری بین ارزش ویژه ی برند ورضایت م یانجیمدارد.آماره احتمال در حالت معناداری برای متغیر 
این که از اینتیجهبزرگتر بود(. 1219این فرضیه معنادار است و تایید می شود )چون آماره احتمال آزمون  از بدست آمد( 22115 احتمال 

( ، محمدی و 1917(، زراء نژاد و همکاران )1915خالیکاسری و لگزیان ) (1912الیاسی و عسگری ) تحقیق فرضیه گرفته شد با نتایج
.مشابهت دارد.فرضیه ی  7211(، ریچارد و دوراه در سال 7210اسچرمر و همکاران ) ،(1917) توسلی و زاده ، بحرینی1917مومنی 
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احتمال در حالت  (: آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد آمارهH1-1فرعی اول )
این فرضیه ( 92211نشان داد )آماره احتمال بدست آمد  مشتری یوفادار رضایت مشتری بین آگاهی برند و یانجیممعناداری برای متغیر 

 بزرگتر بود(. 1219معنادار است و تایید می شود )چون آماره احتمال آزمون  از 
.فرضیه ی ( مشابهت دارد7215)  یو سوک یتا(، ، ساسم7215و اوزکول  ) یلگیلیب قتحقی این فرضیه گرفته شد با نتایجکه از اینتیجه

(: کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.آماره احتمال در حالت H1-7فرعی دوم )
این ( 72702نشان داد )آماره احتمال بدست آمد  مشتری یوفادار رضایت مشتری بین کیفیت فیزیکی و یانجیممعناداری برای متغیر 

 تحقیق این فرضیه گرفته شد با نتایجکه از اینتیجهبزرگتر بود(. 1219فرضیه معنادار است و تایید می شود )چون آماره احتمال آزمون  از 
(: رفتار H1-9فرضیه ی فرعی سوم ).( مشابهت دارد1912)و مهراب پور (7215) همکاران و (، خانلاری7211سورس و همکاران )

کارکنان با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.آماره احتمال در حالت معناداری برای متغیر 
ار است و این فرضیه معناد( 52717 نشان داد )آماره احتمال بدست آمد  مشتری یوفادار رضایت مشتری بین رفتار کارکنان و یانجیم

سورس و همکاران)  تحقیق این فرضیه گرفته شد با نتایجکه از اینتیجهبزرگتر بود(. 1219تایید می شود )چون آماره احتمال آزمون  از 
(: تصویر برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری H1-1.فرضیه ی فرعی چهارم )مشابهت دارد(7211

نشان داد )آماره  مشتری یوفادار رضایت مشتری بین تصویر برند و یانجیماره احتمال در حالت معناداری برای متغیر تأثیر دارد.آم
 بزرگتر بود(. 1219(بنابراین فرضیه معنادار است و تایید می شود )چون آماره احتمال آزمون  از 12921 احتمال بدست آمد 

 ی .فرضیهمشابهت دارد(7211سورس و همکاران)  (،7215)  یو سوک یتاتحقیق ساسم یجاین فرضیه گرفته شد با نتاکه از اینتیجه
آماره احتمال دارد. یرتأث یمشتر یاعتماد بر وفادار یانجیبا در نظر گرفتن نقش م یبر مشتر یبرند مبتن ی یژه(: ارزش وH7دوم ) یاصل

 نشان داد )آماره احتمال بدست آمد  مشتری یوفادار وند بر ی یژهارزش وبین اعتماد  یانجیمدر حالت معناداری برای متغیر 

 بزرگتر بود(. 1219(بنابراین فرضیه معنادار است و تایید می شود )چون آماره احتمال آزمون  از 12100
انی ، توسط ترکست 1915 ،1912(، عبداللهی و همکاران)1910رافت و ارامش )تحقیق  این فرضیه گرفته شد با نتایجکه از اینتیجه

.فرضیه مشابهت دارد(7211و همکاران سورس و همکاران)  7221گرین و اورث  در سال و 1917(، محمدی و مومنی 1911جمشیدیان )
(: آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.آماره احتمال در حالت معناداری H7-1ی فرعی اول )

(بنابراین فرضیه معنادار است و 92199 نشان داد )آماره احتمال بدست آمد  مشتری یوفادار اعتماد بین آگاهی برند و یانجیمبرای متغیر 
و اوزکول   یلگیلیب تحقیق این فرضیه گرفته شد با نتایجکه از اینتیجهبزرگتر بود(. 1219تایید می شود )چون آماره احتمال آزمون  از 

(: کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقش میانجی H7-7.فرضیه ی فرعی دوم )( مشابهت دارد7215)  یو سوک یتا(، ، ساسم7215)
 مشتری یوفادار اعتماد بین کیفیت فیزیکی و یانجیماعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.آماره احتمال در حالت معناداری برای متغیر 

کوچکتر  1219فرضیه معنادار نیست و تایید نمی شود )چون آماره احتمال آزمون  از  (بنابراین22720 نشان داد )آماره احتمال بدست آمد 
های فعال؟ بررسی شخصیت برند بر  برند های مسئول در مقابل برند»(، در تحقیق خود با عنوان 7212است(.مولینیلو و همکاران)

نوع ویژگی شخصیتی برند، یعنی برند های مسئول و برند های ، با هدف بررسی دو «آگاهی از برند، اعتماد به برند و وفاداری به برند
کننده، از جمله آگاهی از برند، اعتماد به برند و وفاداری به برند به مطالعه مصرف -فعال برای پیش بینی ساختارهای برجسته روابط برند

شده و برای تجزیه و تحلیل داده ها از مدل سازی  پاسخ دهندگان انجام 991پرداختند. این مطالعه با استفاده از نظرسنجی الکترونیکی 
کننده تأثیر مثبت می مصرف -معادلات ساختاری استفاده کرده است. نتایج نشان می دهد که شخصیت برند بر سه ساختار رابطه برند

نتایج نشان می دهد که  گذارد. به طور خاص، تمرکز به ترتیب به دو بعد اصلی شخصیت، یعنی مسئولیت پذیر و فعال منتقل می شود.
یک برند فعال در مقایسه با یک برند مسئول پیش بینی کننده قوی تری از آگاهی برند است. با این حال، یک برند مسئول پیش بینی 

ه کننده قوی تری از اعتماد به برند و همچنین وفاداری به برند نسبت به یک برند فعال است. با کمال تعجب ، نتایج نشان می دهد ک
(: رفتار کارکنان  با در نظر گرفتن نقش H7-9برندهای فعال اعتماد به برند و وفاداری به برند را پایین می آورند. فرضیه ی فرعی سوم )

 یوفادار اعتماد بین رفتار کارکنان و یانجیممیانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر داردآماره احتمال در حالت معناداری برای متغیر 
 1219(بنابراین فرضیه معنادار نیست و تایید نمی شود )چون آماره احتمال آزمون  از 12992 نشان داد )آماره احتمال بدست آمد  مشتری

های فعال؟ بررسی شخصیت برند  برند های مسئول در مقابل برند»(، در تحقیق خود با عنوان 7212کوچکتر است(.مولینیلو و همکاران)
، با هدف بررسی دو نوع ویژگی شخصیتی برند، یعنی برند های مسئول و برند های «ماد به برند و وفاداری به برندبر آگاهی از برند، اعت
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کننده، از جمله آگاهی از برند، اعتماد به برند و وفاداری به برند به مطالعه مصرف -فعال برای پیش بینی ساختارهای برجسته روابط برند
پاسخ دهندگان انجام شده و برای تجزیه و تحلیل داده ها از مدل سازی  991اده از نظرسنجی الکترونیکی پرداختند. این مطالعه با استف

کننده تأثیر مثبت می مصرف -معادلات ساختاری استفاده کرده است. نتایج نشان می دهد که شخصیت برند بر سه ساختار رابطه برند
لی شخصیت، یعنی مسئولیت پذیر و فعال منتقل می شود. نتایج نشان می دهد که گذارد. به طور خاص، تمرکز به ترتیب به دو بعد اص

یک برند فعال در مقایسه با یک برند مسئول پیش بینی کننده قوی تری از آگاهی برند است. با این حال، یک برند مسئول پیش بینی 
رند فعال است. با کمال تعجب ، نتایج نشان می دهد که کننده قوی تری از اعتماد به برند و همچنین وفاداری به برند نسبت به یک ب

(: تصویر برند  با در نظر گرفتن نقش H7-1برندهای فعال اعتماد به برند و وفاداری به برند را پایین می آورند. فرضیه ی فرعی چهارم )
 یوفادار اعتماد بین تصویر برند و یانجیم میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.آماره احتمال در حالت معناداری برای متغیر

 1219(بنابراین فرضیه معنادار است و تایید می شود )چون آماره احتمال آزمون  از 72952 نشان داد )آماره احتمال بدست آمد  مشتری
 بزرگتر بود(.

 مشابهت دارد(7211اران) سورس و همک (،7215)  یو سوک یتاتحقیق ساسم این فرضیه گرفته شد با نتایجکه از اینتیجه
 هاپیشنهادات مبتنی بر نتایج حاصل از آزمون فرضیه

 یر مثبت وتاثنتایج نشان داد: ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری -
 .     دارد یمعنادار

 شود:رائه میبنابراین پیشنهادات زیر برای بهبود رضایت مشتری ا
 برای بهبود رضایت مشتری از یک اپراتور جهت تعمیر و نگهداری استفاده شود-
 افزایش میزان خدماتی که دستگاه ها ارایه میدهند -
 آگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری نتایج نشان داد:  -
 دارد  یمعنادار یر مثبت وتاث

 شود:ارائه میرضایت مشتری شنهادات زیر برای بهبود بنابراین پی
 نظافت محیط اطراف  دستگاه ها وتمیز کردنشان وتعویض به موقعه سطل های کنارشان-
 خود پرداز ها از نظر ظاهری باید معرف بانک باشند مانند داشتن یک رنگ و آرم خاص.....-
 میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری  کیفیت فیزیکی با در نظر گرفتن نقشنتایج نشان داد:  -
 دارد  یمعنادار یر مثبت وتاث

 شود:ارائه میرضایت مشتری بنابراین پیشنهادات زیر برای بهبود 
 ظاهر و مدل دستگاه ها در همه جا به یک شکل باشد تا معرف بانک ملت باشند-
 ند داشتن نور محیط کافی ء سایبان و ارتفاع مناسب از سطح زمین باش-
 دارد یمعنادار رفتار کارکنان با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و نتایج نشان داد -

 شود:ارائه میبهبود رضایت مشتری بنابراین پیشنهادات زیر برای 
در مناطق مسکونی پر جمعیت و خیاابانهای علاوه بر دستگاه هایی که در خیابانهای اصلی و در مکان شعب بانک ها دستگاه هی هم -

 فرعی نسب شود
 تلاش شود که منوی اصلی خودپردازها با سایر بانک ها یکی باشد تا استفاده کنندگان به راحتی از همه دستگاه ها استفاده نمایند -
 .دارد یمعنادار أثیر مثبت وتصویر برند با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتری ت نتایج نشان داد -

 شود:ارائه میمشتری  یترضابهبود بنابراین پیشنهادات زیر برای 
 ادبیات کار کنان در برخورد با ارباب رجوع به گونه ا باشد که حس اطمینان ورضایت به بانک را برای مشتری به وجود بیاورد-
 یشتری داشته باشند تا مشتری به بانک اطمینان داشته باشدکارکنان به مشکلات مشتری ها اهمیت بدهند و وظیفه شناسی ب-
 یمعنادار یر مثبت وتاثنتایج نشان داد: ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری -

 .     دارد
 شود:بنابراین پیشنهادات زیر برای بهبود اعتماد ارائه می

 از دستگاه های نوبت دهی  استفاده دایم -
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  خودپرداز بانک ملت شهر تهران(

 

 تعمیر و نگهداری به موقع خود پردازها در زمان بروز مشکل و کاهش زمان غیر فعال بودن دستگاه ها-
 افزایش تعداد دستگاه ها در مکان های با مراجه کننده بالا -
 دارد  یمعنادار یر مثبت وتاثآگاهی برند با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد بر وفاداری مشتری نتایج نشان داد:  -

 شود:ارائه میاعتماد بنابراین پیشنهادات زیر برای بهبود 
 بالا بردن امنیت خود پردازها از نظر پشتیبانی خدماتی که ارایه میدهند -
 افزایش امنیت حریم محیطی استفاده کننده گان از دستگاه-
 .دارد یمعنادار اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و تصویر برند با در نظر گرفتن نقش میانجی نتایج نشان داد -

 شود:ارائه میبهبود اعتماد بنابراین پیشنهادات زیر برای 
 انتقال ساتنا و شباو...... با بالا بردن سطح امنیت شبکه–افزایش کاربرد دستگاه ها از نظر خدماتی که انجام میدهند -
کارت ندارن و با وارد کردن یک رمز یا کد جهت اعتماد مشتریان به کامل بودن سیستم و  استفاده بیشتر از دستگاههای که نیاز به-

 خدماتی که ارایه می دهند 
 ها و موانع تحقیقمحدودیت

 محدودیت ابزار: تنها ابزاری که برای گردآوری داده ها از آن استفاده شد پرسشنامه بود -
 وس کرونامحدودیت زمانی و مکانی با توجه به شیوع ویر -

  محققان سایر به پیشنهاد
 ها و اطلاعاتآوری دادهاستفاده از ابزارهای دیگر مثل مصاحبه برای جمع -
 تحصیلات آنها بر وفاداری مشتریانجام تحقیق با متغیرهای تعدیلگر مانند تاثیر سن و جنسیت افراد یا حتی  -
 مات و ...انجام تحقیق با متغیرهای میانجی دیگری مانند امنیت خد -
 

 منابع
، بررسی تاثیر واسطه ای رضایت مصرف کننده بر ارتباط بین ارزش ویژه برند مبتنی بر 1912الیاسی2 ویدا و محمدهادی عسگری، 

مصرف کننده و وفاداری به برند، چهارمین کنفرانس ملی توانمند سازی جامعه در حوزه علوم انسانی و مطالعات مدیریت، تهران، 
 سازی مهارتهای فرهنگی و اجتماعی جامعه.مرکز توانمند

، بررسی تاثیر تجربه برند بر رضایت از برند و وفاداری به برند، اولین همایش ملی مدیریت با رویکرد 1919استوار2 آمنه و علی رضایی، 
 اقتصاد مقاومتی، آباده، دانشگاه آزاد اسلامی واحد آباده. 

ر برند و درگیری ذهنی مصرف کننده با محصول در رفتار خرید مصرف کننده )مورد مطالعه: ، بررسی تاثیر تصوی1910احمدوند2 مسعود، 
گرجستان، دبیرخانه -، دومین کنفرانس بین المللی مدیریت،مهندسی صنایع، اقتصاد و حسابداری، تفلیس(شرکت نوین چرم

 دائمی با همکاری دانشگاه امام صادق)ع(.

بررسی تاثیر پیوندهای بازاریابی رابطه مند بر رضایت و سهم مشتری در صنعت بانکداری، ، 1910احمدی2 غلامرضا و صمد عالی، 
 فصلنامه مدیریت توسعه و تحول.
، بررسی رابطه بین ارزش درک شده و وفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجی 1919ابراهیمی2 مریم و مرتضی حضرتی، 

ه موردی: مشتریان بیمه ایران(، سومین کنفرانس بین المللی رضایتمندی و هزینه جابجایی ادراک شده )مطالع
 مدیریت،حسابداری و اقتصاد دانش بنیان با تاکید بر اقتصاد مقاومتی، تهران، دانشگاه علامه مجلسی.

ستی ، ارتباط وفاداری به برند و کیفیت خدمات اماکن تندر1910حسینی2 معصومه؛ ابوالفضل فراهانی و لیلا رجب زاده دزفولی، 
 .شهردزفول، همایش بین المللی افق های نوین در علوم ورزشی و سلامت، تهران، انجمن افق نوین علم و فناوری

، بررسی تاثیر کارکرد برند بروی ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری با توجه به نقش میانجی 1910قریشی2 سیده تمنا و رامین باقری، 
گلستان شهرگرگان، چهارمین کنفرانس ملی در مدیریت،حسابداری و اقتصاد با تاکید بر  مهارت و ارتباط برند دردانشگاه جامع
 .دانشگاه شهید بهشتی، دبیرخانه دائمی کنفرانس -بازاریابی منطقه ای و جهانی، تهران 

در بازی های  ، تاثیر عناصر نمادین برند بر قصد خرید1910حسین زاده شهری2 معصومه؛ سحر شهرام پور و فاطمه مشکدانیان، 
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 واقعیت مجازی، کنفرانس بین المللی مدیریت، حسابداری، اقتصاد و بانکداری در هزاره سوم، تهران، شرکت همایش آروین البرز.
، بررسی تاثیر تجربه برند بر وفاداری برند با نقش میانجی رضایت و 1912عبدالهی2 کوثر؛ حسن رشیدی؛ بابک یونسی و حسین گراوند، 

د)مورد مطالعه: مشتریان لوازم خانگی شهر ایلام(، کنفرانس بین المللی مدیریت حسابداری اقتصاد و بانکداری نوین، اعتماد برن
 تهران، شرکت همایش آروین البرز.

، تاثیر کیفیت خدمات درک شده مشتری از وب سایت بر وفاداری 1910عباسی2 حمیدرضا؛ محسن شولی و نیلوفر میر سپاسی، 
طریق کیفیت خدمات ادارک شده و رضایت مشتری در هتل های لوکس، کنفرانس بین المللی علوم، مهندسی،  الکترونیکی از

 تکنولوژی و کسب و کارهای فناورانه، تهران، شرکت همایش آروین البرز.
ی صادرات خرم (، ، توسعه ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در صنعت بانکداری )مطالعه موردی: بانک ها1912مهراب پور2 مجتبی، 

 چهارمین کنفرانس ملی رویکردهای نوین در علوم انسانی، چالشها و راه حل ها، تهران، دانشگاه پیام نور.
، شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر وفاداری الکترونیکی مشتریان در شعب بانک رفاه 1910رافت2 فاطمه و حامد آرامش، 

،مدیریت توسعه و کارآفرینی با رویکرد حمایت از کالای ایرانی، زاهدان، سازمان مدیریت شهرستان زاهدان، همایش ملی اقتصاد
 صنعتی نمایندگی سیستان و بلوچستان.

بررسی عوامل موثر بر حفظ مشتری (. »1917زراء نژاد، منصور، نیسی، عبدالحسین، منتیان، محمدعلی و مهرحسینی اردکانی، عباس. )
 .20-91، صص1917، بهار 71وهشگر( فصلنامه مدیریت، سال دهم، شماره )پژ«. در خدمات تلفن همراه

(. بررسی تاثیر رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد مشتری از طریق وفاداری مشتریان در 1915خالیکاسری2 جواد؛ لگزیان، محمد. )
مدیریت و حسابداری، تهران،  فروشگاه های آنلاین معتبر شهر مشهد، چهارمین کنفرانس بین المللی پژوهشهای کاربردی در

 دانشگاه شهید بهشتی.

مطالعه موردی شعب  )(. بررسی تاثیر رضایتمندی و اعتماد بر وفاداری مشتریان در سازمانهای خدماتی1911جمشیدیان، محمدامین. )
 .92-15، 70بانک ملی در شهر اراک. مدیریت بازاریابی، شماره 
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