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 چکیده

برند)شعب  ژهیارزش و یانجینقش م قیاز طر انیمشتر یارد بر وفادرابطه من یابیبازار ریتاث یحاضر با هدف بررس قیتحق

حاضر از نوع تحقیقات كاربردی است و روش پژوهش  قیتحق ته است.ف( انجام گررجندیب ستانشهر یخصوص یبانک ها

است.  یو معلول یعل از نوع پیمایشی و یفیموضوع، توص تیجه به ماهمناسب كه در این تحقیق بكار رفته است، با تو

 130000اد آنها كه تعد باشد یم رجندیستان بهرش یخصوص یشعب بانک ها انیمشتر هیكل قیتحق نیدر ا یجامعه آمار

است.  دهیردساده استفاده گ یتصادف یریگحاضر به منظور انتخاب نمونه مناسب از روش نمونه قیباشد. در تحق ینفر م

و مورگان استفاده شده است كه تعداد حجم  یكرجس لهیشده به وس هیجدول تهجهت برآورد حجم نمونه از  نیهمچن

آنها  نیساده ب یپرسشنامه به صورت تصادف 400از برگشت پرسشنامه ها، تعداد  نانیمطا یباشد كه برا ینفر م 384نمونه 

مورد  spss نرم افزار ( و به كمکونیو رگرس ی)همبستگیتنباطاس و یفیتوص یداده ها توسط آزمون ها .دیگرد عیتوز

 ان،یمشتر تیاد، تعهد، رضاابعاد آن)اعتم رابطه مند و یابیبازارنشان داد  لیتحل جینتا .قرار گرفت لیو تحل هیتجز

 یخصوص یاک هنبرند)شعب با ژهیارزش و یانجینقش م قیاز طر انیمشتر یبر وفادار (یستگیتعارض و شا تیریمد

به كل در نتیجه گیری: گرفت.  رقرا دیمورد تا قیتحق اتیراستا فرض نیداشت و در ا یادارعنم ری( تاثرجندیشهرستان ب

در شعب بانک، تلاش در جهت وفاداری مشتریان با  بازاریابی رابطه مندبهبود  پیشنهاد می گردد با ددانشگاه های آزا

 ند انجام شود. ه به ارزش ویژه برتوج

 یوفادار (،یستگیتعارض و شا تیریمد ان،یمشتر تیآن)اعتماد، تعهد، رضا د و ابعادرابطه من یابیبازار واژگان كلیدی:

 .دنبر ژهیارزش و ،انیرشتم
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 مقدمه

ك امر بازار فرا رقابتی امروز، داشتن شرایط بلندمدت و سودآور و سطح بالایی از وفاداری با مشتریان برای تمامی شرکتها یدر 

بسیاری  ری در فرآیند خرید، سوالها و اما و اگرهایدنیای امروز، خریداران برای تصمیم گی (. در2012، 1ات)علی و زیحیاتی اس

سوی دیگر شرکتها  ند و ازانتخابهای فراوانی روبرو باشت مشتریان با حق شده اس مختلف باعثت لانوع محصوتهستند. روبرو 

ریان کنونی است و از دست دادن یك مشتری، تنها از برابر هزینه حفظ مشتمشتریان جدید پنج اند که هزینه جدب دریافته

ریدهایی است که مشتری میتوانسته از دست دادن کل جریان خ ه فراتر از آن به معنیدن یك قلم فروش نیست، بلکدست دا

ن خود و د ناظر و مراقب تعامل بیها همواره بایبنابراین شرکت (.1394)شیر خدایی و همکاران، در طول زندگی خود انجام دهد

یه ا ارزشی را به آنان ارابریان، کالاها و خدمات نیازها و ارزشهای مد نظر مشت مشتریانشان باشند و با شناخت و در درک صحیح

ای دیگر جلوگیری کرده و از این طریق از تغیر جهت آنها به سمت شرکته کنند تا با جلب رضایتمندی، در آنها وفاداری ایجاد

 (.2005، 2)چانگ و همکارانمند یکی از موفق ترین رویکردهاستا بازاریابی رابطهنمایند و در این راست

رایط شرقابتی و  عیتهایتوجه به تغییرات سریع در موق با دولتیی و و خصوص بزرگك و کوچ از ماع ایه، بیشتر شرکتهوزمرا

رای بهترین شیوه بد که بدون تردی چراد انرار دادهقهای خوی در راس برنامه یتجارمشتریان  حاکم بر بازار، جذب و حفظ

یی راتژیهااست رایجای در پتریان با مشط بم یافتن رواومنظور اطمینان از تدا و تداوم سودآوری آنهاست. شرکتها به افزایش

ود ه خون توجا در کانرنیازهای مشتریان ت اس لازم مشتریان بهبود بنشند. بنابراین اهستند که بطور پیوسته روابط خود را ب

 بدون وجود است که راین حقیقت غیر قابل انکمشتریان تمرکز داشته باشد. ا رضایتر کنند که بقرار دهند و محیطی را فراهم 

 نمود.ور تصمبیمه ای تهبا کیفیت نمیتوان آینده روشنی را برای شرکدمات شرکتها و بدون ارایه خو  تریانخلاق میان مشط رواب

آنها  باوابط رافی از مشتریان و توسعه شدن، نیازمند به دست آوردن انعطات کمد رای کارآاز این رو شرکتهای بیمه ب

 (.1394و همکاران،  )شیر خداییتندهس

 به سمت رقبا حرکت دا میکنند کهات شرکت حاصل نشود آنها تمایل پمشتری از خدم رضایته می دهد زمانی کان شواهد نش

 اتخرید ایکترونیکی، تبلیغ، تماس تلفنی، تخفیف باروش فعالیتهای زیادی مانند فبا  ن بازار، بازاریابان،کنند. پس در ای

رضایت، اجرای راهم آوردن میرسد برای فظر مشتریان هستند. به ن اداری در، به دنبال ایجاد وفو غیره ترنتیو این تلویزیونی

( 1391)حقیقی و همکاران، مشتریان استاداری در د وفو ایجاظ از بهترین روشها برای حفی یکای، هتاکتیکهای بازاریابی رابط

ایجاد  قوی بین شرکت و مشتریان ارتباطه میشود ک یهتوص تار و تجارت به شدب و کزه کسن در حوفعالاه به هم زیرا

  (.2014، 3شریفی و اسفیدانی)کنند

 بخشریان در تمشای نیازه ارضایان و سط وفاداری به سازمتواز کیفیت یان مشتر ذهنیادراک  افزایش منظورهمچنین به 

 (.1391کاران، مه وحقیقی )نمودتفاده تریان اسع مشفمنا افزایشمند برای هبازاریابی رابط فعالیتهایاز  می توان، خدمات

وب با برقراری رابطه خو  فهدآگاهی داشتن از مشتریان مساله برای شرکتها ص است که مهمترین مشخوبی نابراین به خب

ر گرفتن متغینظر  در بابا تریان ی مشداروفا بر مند أثیر تاکتیکهای بازاریابی رابطبه دنبال بررسی رابطه و ت تحقیقت. این آنهاس

مؤثر با توجه به پیامدهایی مهمی که ارزش ویژه برند برای شرکتها میتواند داشته باشد شناسایی عوامل ارزش ویژه برند است. 

نقش مهم و یت زیادی است. در بین عوامل موثر بر ارزش ویژه برند بازاریابی رابطه مند میتوان بر ارزش ویژه برند دارای اهم

بیان می داشتند که هدف اصلی بازاریابی رابطه مند افزایش ارزش ویژه ( 2010)4در این راستا هور و همکاران. ندکاساسی ایفا 

 یژه برند مهم تر هست؛میباشد. در بین این دو عامل ارزش وزش ویژه برند و ارزش ویژه رابطه راشامل  مشتری می باشد که

 (. 2015 ،5همکاران و یوگاناتان)باعث دستیابی به مزیت رقابتی میشود ودر سازمان ایفا میکند زیرا نقش استراتژیکی را 

                                                           
1 Ali & Zia 

2 Chong et al 

3 Sharifi & Sfidani 

4 Hour et al 

5 Yoganathan et al 
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 روش شناسی

 تیاهبه م ست، با توجهناسب که در این تحقیق بکار رفته ااین تحقیق از نوع تحقیقات کاربردی است و روش پژوهش م

 یخصوص یشعب بانك ها انیرمشت هیکل قیتحق نیدر ا یجامعه آماراست.  یاز نوع پیمایشی و همبستگ یفیموضوع، توص

 باشد.  ینفر م 130000باشد که تعداد آنها  یم رجندیشهرستان ب

جهت برآورد حجم نمونه از  نیهمچن است. دهیساده استفاده گرد یتصادف یریگمنظور انتخاب نمونه مناسب از روش نمونهب

از  نانیاطم یباشد که برا ینفر م 384 نمونه حجم شده است که تعداد و مورگان استفاده یکرجس لهیشده به وس هیجدول ته

متغیر پنهان یق ن تحقدر ای. دیگرد عیها توزآن نیساده ب یپرسشنامه به صورت تصادف 400برگشت پرسشنامه ها، تعداد 

 رغیتم، ری مشتریاند. وفادا( می باشتعارض تیریمدو  انیمشتر تیرضا، تعهد، اعتماد ه مند و اعضای آن)رابطیابی بازارمستقل 

اجرای پژوهش پس از ارائه توضیحات مقدماتی درباره ابزار اندازه مرحلة در بودند.  ارزش ویژه برندمیانجی متغیر و پنهان وابسته 

سخ گویی به آزمون ها برای شرکت کنندگان به طور مفصل شرح داده شد. در خصوص ی و هدف از اجرای آزمون، نحوه پاگیر

دن اگاهی های لازم، به آنها اطمینان داده شد که اطلاعات دریافت و دا یت نامه از افرادات اخلاقی پس از کسب رضملاحظا

ود. برای اندازه گیری متغیرهای برگونه سوء استفاده محفوظ خواهد شده فقط در این پژوهش استفاده خواهد شد و از ه

دازه گیری متغیرهای بود که قادر به ان ینامه حاوی سوالات پرسشاین استفاده شد. محقق ساخته پژوهش از پرسش نامه 

ساتید قرار در اختیار انسخه ای از بود. مقیاس پاسخگویی به آن طیف پنج نقطه ای لیکرت است. برای تائید روایی آن  تحقیق

از  ی و جامعه آماری بودندبرخی از سوالات که ثقیل، نامفهوم، دوپهلو یا بدون ارتباط به موضوع، قلمرو مکان س. سپگرفت

برای تعیین پایایی آن از روش آلفای شیوه ای رساتر و بهتر بیان گنجانده شدند. سوالات و گویه ها به  پرسشنامه حذف و برخی

 (. 1پرسشنامه از پایایی مطلوبی برخوردار است )جدول  تفاده گردید. نتایج نشان داد کهکرونباخ اس

 خ مقدار آلفای کرونبا .1 جدول

 آلفای کرونباخ بضری منبع شاخص ردیف

 700/0 7 اعتماد 1

 843/0 7 تعهد 2

 769/0 6 رضایت مشتریان 3

 744/0 6 مدیریت تعارض 4

 757/0 6 شایستگی 5

 913/0 32 بطه مندابی رابازاری 6

 817/0 12 تریانری مشوفادا 7

 822/0 10 ارزش ویژه برند 8

برای تحلیل داده از مدل معادلات ساختاری استفاده (. 1)شکل  دتحقیق به صورت زیر بو مدل مفهومی رابطه بین متغیرهای

 در نظر گرفته شد.  p≤0.05گردید. در کلیه تحلیل ها 
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 (1394عبدالمنافی و همکاران)(1395، دارابیان)(1395)ییارخدا و رعناییدل ه از مبرگرفت .1شکل 

 نتایج

 حقیق را نشان می دهد. ای تهغیرنحراف استاندارد متمیانگین و ا (2جدول )

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق .2 جدول

 متغیر میانگین انحراف معیار واریانس مینیمم ماکزیمم

 اعتماد 3150/3 71637/0 513/0 43/1 71/4

 تعهد 2593/3 84113/0 707/0 43/1 00/5

 رضایت مشتریان 1275/3 80100/0 642/0 17/1 00/5

 مدیریت تعارض 2221/3 72934/0 532/0 00/1 00/5

 شایستگی 2637/3 78544/0 617/0 33/1 00/5

 بازاریابی رابطه مند 2406/3 60673/0 368/0 50/1 56/4

 یانوفاداری مشتر 3675/3 65413/0 428/0 33/1 92/4

 ارزش ویژه برند 3365/3 72213/0 521/0 30/1 00/5

 

 قرهای تحقییبودن متغآزمون نرمال  سطح معناداری .3جدول 

 سطح معناداری متغییر

 076/0 اعتماد

 052/0 تعهد

 061/0 رضایت مشتریان

 068/0 مدیریت تعارض

 077/0 شایستگی

 081/0 بازاریابی رابطه مند

 059/0 وفاداری مشتریان

 065/0 ارزش ویژه برند

 

میانجی ارزش ویژه برند در بانك های خصوصی  نقش اداری مشتریان از طریقبازاریابی رابطه مند بر وف: اول اصلیآزمون فرضیه 

 (.3)جدول  شهرستان بیرجند تأثیر معناداری دارد
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 نتایج تحلیل رگرسیون .4جدول 

sig t Beta مدل متغیر پیش بین نداردیر استاضرایب غ 

  (B)ضریب متغیر استانداردخطای 

 1 درابطه من بازاریابی 849/0 033/0 788/0 520/25 000/0

  بازاریابی رابطه مند 629/0 065/0 584/0 666/9 071/0

 2 ارزش ویژه برند 212/0 054/0 236/0 914/3 000/0

ارزش ویژه برند با ورود  (P<0.05)مثبت بود داری مشتریان بازاریابی رابطه مند و وفامیان با توجه به اینکه در مدل اول رابطه 

به طور ارزش ویژه برند .در این صورت می توان بیان کرد (P>0.05)ف شدوقتمغیر مستقل و وابسته( به معادله این رابطه )مت

( بین Partialهمچنین ضریب همبستگی جزئی )د. داربازاریابی رابطه مند و وفاداری مشتریان کامل نقش میانجی بین 

 شد.با یم 493/0زش ویژه برند رابا درنظر گرفتن نقش میانجی بازاریابی رابطه مند و وفاداری مشتریان 

 بر وفاداری مشتریان بانك های خصوصی شهرستان بیرجند تأثیر معناداری داردبازاریابی رابطه مند  :اصلی دومآزمون فرضیه 

 (.4)جدول 

 سطح معنی داری آزمون .5 جدول

 SS df MS F Sig 

 

 رگرسیون

969/105 1 969/105 279/651 000/0 

   163/0 398 758/64 خطا

    399 727/170 کل

 آمده بدست داری معنی سطح لذا دهد می نشان را متغیرها بین خطی رابطه و رگرسیون بودن معنادار، (5)جدول 

sig=0/000 سطح در هارا متغیر بین رابطه داری معنی ،باشد می داری معنی خطای 05/0 از کوچکتر که این به توجه با 

 گردد. می تعریف 279/651 یعنی دهمآ بدست f میزان با نیز سطح این و نماید می تأیید 99/0 اطمینان

بانك های خصوصی شهرستان اعتماد بر وفاداری مشتریان از طریق نقش میانجی ارزش ویژه برند در : اولآزمون فرضیه فرعی 

 .داری داردبیرجند تأثیر معنا

 نتایج تحلیل رگرسیون .6جدول 

sig t Beta مدل نپیش بیمتغیر  ضرایب غیر استاندارد 

  (B)ضریب متغیر تانداردساخطای 

 1 بازاریابی رابطه مند 849/0 033/0 788/0 520/25 000/0

  مندی رابطه بازاریاب 629/0 065/0 584/0 666/9 071/0

 2 ارزش ویژه برند 212/0 054/0 236/0 914/3 000/0

با ورود  (P<0.05)مثبت بود ن ای مشتریه مند و وفاداربازاریابی رابطبا توجه به اینکه در مدل اول رابطه میان ، (6)جدول  

ارزش می توان بیان کرد  ن صورت.در ای(P>0.05)متوقف شدبه معادله این رابطه )متغیر مستقل و وابسته( ارزش ویژه برند 

تگی جزئی دارد. همچنین ضریب همبسبازاریابی رابطه مند و وفاداری مشتریان جی بین ل نقش میانبه طور کامویژه برند 

(Partialبی )می باشد. 493/0ارزش ویژه برند با درنظر گرفتن نقش میانجی بازاریابی رابطه مند و وفاداری مشتریان  ن 
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رستان نجی ارزش ویژه برند در بانك های خصوصی شهتعهد بر وفاداری مشتریان از طریق نقش میا: دومفرعی آزمون فرضیه 

 .بیرجند تأثیر معناداری دارد

 یونسنتایج تحلیل رگر .7 ولجد

sig t Beta مدل متغیر پیش بین ضرایب غیر استاندارد 

  (B)ضریب متغیر استانداردخطای 

 1 تعهد 449/0 032/0 578/0 122/14 000/0

  تعهد 642/0 0645/0 826/0 080/10 075/0

 2 ارزش ویژه برند 356/0 074/0 509/0 418/18 000/0

 

به ارزش ویژه برند با ورود  (P<0.05)مثبت بود تعهد و وفاداری مشتریان  میاندر مدل اول رابطه با توجه به اینکه ، (7)جدول 

به طور یژه برند ش وارز.در این صورت می توان بیان کرد (P>0.05) شد متوقفوابسته( معادله این رابطه )متغیر مستقل و 

تعهد و وفاداری ( بین Partialتگی جزئی )ن ضریب همبسدارد. همچنیتعهد مند و وفاداری مشتریان کامل نقش میانجی بین 

 می باشد. 679/0ارزش ویژه برند با درنظر گرفتن نقش میانجی مشتریان 

میانجی ارزش ویژه برند در بانك های خصوصی  رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان از طریق نقش: سوم ضیه فرعیآزمون فر

 .ستان بیرجند تأثیر معناداری داردشهر

 رگرسیون نتایج تحلیل .8جدول 

sig t Beta مدل متغیر پیش بین ضرایب غیر استاندارد 

  (B)ضریب متغیر استانداردخطای 

 1 رضایت مشتریان 467/0 034/0 571/0 892/13 000/0

  رضایت مشتریان 148/0 034/0 181/0 305/4 065/0

 2 ارزش ویژه برند 565/0 038/0 628/0 942/14 000/0

ارزش با ورود  (P<0.05)مثبت بود رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان  مدل اول رابطه میان ربا توجه به اینکه د، (8)جدول  

ارزش ویژه صورت می توان بیان کرد این .در (P>0.05) شد متوقفبه معادله این رابطه )متغیر مستقل و وابسته( د ویژه برن

( Partialدارد. همچنین ضریب همبستگی جزئی ) ناداری مشتریاریان و وفرضایت مشتبه طور کامل نقش میانجی بین برند 

 می باشد. 600/0ارزش ویژه برند ن نقش میانجی با درنظر گرفترضایت مشتریان و وفاداری مشتریان بین 

ی خصوصی مدیریت تعارض بر وفاداری مشتریان از طریق نقش میانجی ارزش ویژه برند در بانك ها :چهارمآزمون فرضیه فرعی 

 .تأثیر معناداری دارد دشهرستان بیرجن

 نتایج تحلیل رگرسیون .9جدول 

sig t Beta مدل بینمتغیر پیش  ضرایب غیر استاندارد 

  (B)ضریب متغیر استانداردخطای 

 1 مدیریت تعارض 628/0 032/0 700/0 541/19 000/0

  مدیریت تعارض 400/0 028/0 446/0 217/14 069/0

 2 ارزش ویژه برند 472/0 028/0 525/0 754/16 000/0
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ارزش با ورود  (P<0.05)مثبت بود ری مشتریان مدیریت تعارض و وفادابا توجه به اینکه در مدل اول رابطه میان ، (9)جدول 

ارزش ویژه .در این صورت می توان بیان کرد (P>0.05) شد متوقفغیر مستقل و وابسته( به معادله این رابطه )متویژه برند 

( Partialدارد. همچنین ضریب همبستگی جزئی )مدیریت تعارض و وفاداری مشتریان یانجی بین مبه طور کامل نقش برند 

 می باشد. 644/0 ارزش ویژه برندبا درنظر گرفتن نقش میانجی مدیریت تعارض و وفاداری مشتریان بین 

صی در بانك های خصو دمیانجی ارزش ویژه برن شایستگی بر وفاداری مشتریان از طریق نقش: پنجمآزمون فرضیه فرعی 

 معناداری دارد.شهرستان بیرجند تأثیر 

 ننتایج تحلیل رگرسیو .10جدول 

sig t Beta مدل متغیر پیش بین ضرایب غیر استاندارد 

  (B)یرمتغ ضریب خطای استاندارد

 1 شایستگی 639/0 027/0 767/0 851/23 000/0

  شایستگی 408/0 032/0 490/0 574/12 052/0

 2 ارزش ویژه برند 366/0 035/0 407/0 462/10 000/0

ارزش ویژه با ورود  (P<0.05)مثبت بود شایستگی و وفاداری مشتریان با توجه به اینکه در مدل اول رابطه میان ، (10)جدول 

به ارزش ویژه برند بیان کرد .در این صورت می توان (P>0.05) شد متوقفه این رابطه )متغیر مستقل و وابسته( به معادلبرند 

شایستگی ( بین Partialدارد. همچنین ضریب همبستگی جزئی )مشتریان شایستگی و وفاداری طور کامل نقش میانجی بین 

 می باشد. 465/0رزش ویژه برند ابا درنظر گرفتن نقش میانجی و وفاداری مشتریان 

 ر معناداری دارد.ی شهرستان بیرجند تأثیاعتماد بر وفاداری مشتریان بانك های خصوص: ششمآزمون فرضیه فرعی 

 ی آزمونسطح معنی دار .11 جدول

 SS Df MS F Sig 

 000/0 643/127 458/41 1 458/41 رگرسیون

   325/0 398 269/129 خطا

    399 727/170 کل

 آمده تبدس داری معنی سطح لذا دهد می نشان را هامتغیر بین خطی رابطه و رگرسیون بودن معنادار، (11)جدول 

sig=0/000 سطح در هارا متغیر بین رابطه داری معنی ،باشد می داری معنی خطای 05/0 از کوچکتر که این به توجه با 

 گردد. می تعریف 643/127 یعنی آمده بدست f میزان با نیز سطح این و نماید می تأیید 99/0 اطمینان

 های خصوصی شهرستان بیرجند تأثیر معناداری دارد. تعهد بر وفاداری مشتریان بانك: هفتمفرعی آزمون فرضیه 

 سطح معنی داری آزمون .12 جدول

 SS Df MS F Sig 

 000/0 422/199 990/56 1 990/56 رگرسیون

   286/0 398 738/113 خطا

    399 727/170 کل
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 آمده بدست داری یمعن سطح لذا دهد می نشان را متغیرها بین خطی رابطه و رگرسیون بودن معنادار، (12)جدول 

sig=0/000 سطح در هارا متغیر بین رابطه داری معنی ،باشد می داری معنی خطای 05/0 زا کوچکتر که این به توجه با 

 گردد. می تعریف 422/199 یعنی آمده بدست f میزان با نیز سطح این و نماید می تأیید 99/0 اطمینان

 اداری دارد.وفاداری مشتریان بانك های خصوصی شهرستان بیرجند تأثیر معنرضایت مشتریان بر : هشتمزمون فرضیه فرعی آ

 سطح معنی داری آزمون .13 جدول

 SS Df MS F Sig 

 000/0 986/192 751/55 1 751/55 رگرسیون

   289/0 398 977/114 خطا

    399 727/170 کل

 آمده بدست داری معنی سطح لذا دهد می نشان را متغیرها بین خطی رابطه و رگرسیون بودن معنادار، (13)جدول 

sig=0/000 سطح در هارا متغیر بین رابطه داری معنی ،باشد می داری معنی خطای 05/0 از کوچکتر که این به وجهت با 

 گردد. می تعریف 986/192 یعنی آمده بدست f میزان با نیز سطح این و مایدن می تأیید 99/0 اطمینان

 ان بیرجند تأثیر معناداری دارد.وفاداری مشتریان بانك های خصوصی شهرستمدیریت تعارض بر : نهمآزمون فرضیه فرعی 

 سطح معنی داری آزمون .14 جدول

 SS df MS F Sig 

 000/0 841/381 595/83 1 595/83 رگرسیون

   219/0 398 133/87 خطا

    399 727/170 کل

 آمده بدست داری معنی سطح لذا دهد می نشان را متغیرها بین خطی رابطه و رگرسیون بودن معنادار، (14)جدول 

sig=0/000 سطح در هارا متغیر بین رابطه داری معنی ،باشد می داری معنی خطای 05/0 از کوچکتر که این به توجه با 

 گردد. می تعریف 841/381 یعنی آمده بدست f میزان با نیز سطح این و نماید می تأیید 99/0 اطمینان

 ای خصوصی شهرستان بیرجند تأثیر معناداری دارد.شایستگی بر وفاداری مشتریان بانك ه: دهمفرضیه فرعی آزمون 

 سطح معنی داری آزمون .15 جدول

 SS df MS F Sig 

 000/0 865/568 449/100 1 449/100 رگرسیون

   177/0 398 278/70 خطا

    399 727/170 کل

 آمده بدست داری معنی سطح لذا دهد می نشان را متغیرها بین خطی رابطه و رگرسیون بودن معنادار، (15)جدول 

sig=0/000 سطح رد هارا متغیر بین رابطه داری معنی ،باشد می داری معنی خطای 05/0 از کوچکتر که این به توجه با 

 گردد. می تعریف 865/568 یعنی آمده بدست f میزان با نیز سطح این و نماید می تأیید 99/0 اطمینان
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 تحقیقخلاصه ی بررسی فرضیات  .16جدول 

 نتیجه نوع آزمون یهفرض

بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتریان از طریق نقش میانجی ارزش ویژه برند در بانك های 

 یرجند تاثیر معناداری دارد.خصوصی شهرستان ب

 ح استفرضیه صحی همبستگی پیرسون

 یادارمعن یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبانك هاشتریان بازاریابی رابطه مند بر وفاداری م

 دارد.

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون

 یخصوص یبرند در بانك ها یژهارزش و یانجینقش م یقاز طر یانمشتر یاعتماد بر وفادار

 دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون

 یخصوص یبرند در بانك ها یژهارزش و یانجینقش م یقاز طر نیامشتر یتعهد بر وفادار

 دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون

 یبرند در بانك ها یژهارزش و یانجیمنقش  یقاز طر یانمشتر یبر وفادار یانمشتر یترضا

 دارد. یمعنادار یرتاثجند یرشهرستان ب یخصوص

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون

 یبرند در بانك ها یژهارزش و یانجینقش م یقاز طر انیمشتر یتعارض بر وفادار یریتمد

 دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون

 یخصوص یبرند در بانك ها یژهش وارز یانجینقش م یقاز طر یانمشتر یبر وفادار یستگیشا

 دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب

 ه صحیح استفرضی همبستگی پیرسون

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبانك هااعتماد بر وفاداری مشتریان 

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون دارد. یمعنادار یرتاثند یرجشهرستان ب یخصوص یبانك ها یانمشتر یبر وفادار تعهد

 یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبانك ها انیمشتر یبر وفادار رضایت مشتریان

 دارد.

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون

 یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یك هابان یانمشتر یبر وفادار مدیریت تعارض

 دارد.

 فرضیه صحیح است ستگی پیرسونهمب

 فرضیه صحیح است همبستگی پیرسون دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبانك ها یانمشتر یوفاداربر  شایستگی

 

 را نشان می دهد. تحقیقخلاصه ی بررسی فرضیات  (،16جدول )

 بحث و نتیجه گیری

برند)شعب بانك  ژهیارزش و یانجینقش م قیاز طر انیمشتر یند بر وفاداررابطه م یابیبازار ریتاث یبررسهدف از انجام تحقیق 

مند بر وفاداری مشتریان از طریق نقش میانجی بازاریابی رابطهنتایج نشان داد بود.  (رجندین بشهرستا یخصوص یها

قات انجام شده فرضیه حاضر با تحقی ویژه برند در بانک های خصوصی شهرستان بیرجند تاثیر معناداری دارد.ارزش 

برطرف کردن شود نهاد میپیش باشد.همسو می  (2011) زهیر، ، کمال(2012)، فانگ(1395)خدایاری و توسط رعنایی

همگام ساختن محصولات با  قیاز طر یابیبازار یها تیمحصول در حوزه قابل یساز زیمربوط به تما یضعف ها

قابل اعتماد،  یارائه خدمات د،یخدمات جد یدر معرف برند، سرعت ژهیارزش و یروز، تلاش در اثربخش یتکنولوژ

 قیاز طر انیارتباط مناسب با مشتر ینسبت به رقبا و برقرار یعلد خدمات فاز خدمات، بهبو زیمتما ریتصو ادجیا

 یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبانک هابازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتریان  رابطه مند. یابیبازار

 و دانی، هم(1395)همکاران و ، بهاری(1396)حسنقلی و توسط بهبهانیفرضیه حاضر با تحقیقات انجام شده  رد.دا یمعنادار

 ، کمال(2012)، فانگ(1390)همکاران و زاده ، قاضی(1393)همکاران و ، حبشی(1394)همکاران ، عبدالمنافی(1394)فرحاد

و شعب بانك  انیمشتر نیطور مکرر به تبادل اطلاعات ب به دیبا یخصوص یشعب بانك هاهمسو می باشد.  (2011) زهیر،

که  یشعب بانك، هرگونه اطلاعات یو شرکت ها برقرار گردد و در روابط تجار انیشترم نیب یتپردازند و ارتباطات دوجانبه تجارب
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وجه  نیات به بهترارائه گردد و خدم انیمشتر بهاستفاده از محصولات و خدمات گردد  یبرا انیمشتر ازیممکن است مورد ن

از  یانمشتر یاعتماد بر وفاداراشته باشد. د یدر پ آنها را یوفادار ان،یمشتر یتمندیرضا جادیا یممکن ارائه گردد تا در پ

 با حاضر فرضیه دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبرند در بانک ها یژهارزش و یانجینقش م یقطر

که بعد وفاداری هنگامیبود.  مسوه( 2011) زهیر، کمال ،(2012)فانگ ،(1395)خدایاری و ییرعنا توسط شده انجام تحقیقات

گیرد. این نوع از اعتماد نقش بیشتری ایفا کند اعتماد بر پایه تشخیص شکل می اعتماد شونده و اعتماد کننده در روابط

اشد. طول مدت کار کردن افراد با یکدیگر و افزایش ببالاترین درجه اعتماد است. کنترل کردن در این سطح بسیار ناچیز می

تعامل  ،یتعلق خاطر مشتر شیافزا یباشند. براش این نوع از اعتماد دخیل میر افزایدو غیر رسمیط آنها به صورت رسمیرواب

شهرت بانك  جادیادر  یعامل نقش بزرگ نیآنها کمك خواهد کرد که ا یوفادار شیبه افزا Onlineو ارائه خدمات  میمستق ریغ

بانك ها عوامل موثر  نیا دیدراک شده است، باا تیفیبر ارزش ادراک شده، ک وثرز عوامل ما یکی نکهیکند. با توجه به ا یم فایا

 یتعهد بر وفادار .ندیادراک شده تلاش نما تیفیک تیدر جهت تقو تیو در نها ندینما ییادراک شده را شناسا تیفیبر ک

 دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبرند در بانک ها یژهارزش و یانجیش منق یقاز طر یانمشتر

در  بود. همسو( 2011) زهیر، کمال ،(2012)فانگ ،(1395)خدایاری و رعنایی توسط شده انجام تحقیقات اب اضرح فرضیه

نه یك فرد خاص به نام مدیر و یا یك سازمان باشد  یباید مسئولیت مشترک همه اعضا یتعهد به مشتر یمدار یرویکرد مشتر

را خدمت به  یکار سازمان یعلت و هدف نهای یاید فلسفه وجودب یان. همه افراد در سطوح سازمیبازاریاب به نام یواحد تخصص

نشان دهد ؛ خدمت کردن به  یتواند تعهد خود را به طور موثر به مشتر یشیوه م وبدانند. یك مدیر کمال جو به د یمشتر

برند  ژهیش وارز یانجینقش م یقاز طر یانمشتر یداربر وفا یانمشتر یترضا آنان. یو اهمیت قائل شدن برا یمشتر

 و فرضیه حاضر با تحقیقات انجام شده توسط رعناییدارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یدر بانک ها

ارتباطات  یچشم انداز خود را در راستا دیشعب بانك با همسو می باشد. (2011) زهیر، ، کمال(2012)، فانگ(1395)خدایاری

 یتمندیاعتماد، رضا یرابطه مند در راستا یهایاستراتژ بیترت نیبه ا دینما یحطرا انیلند مدت و ارتباطات مستمر با مشترب

 یقاز طر یانمشتر یتعارض بر وفادار یریتمد واقع شود. دیمورد تاک زیبرند بانك ن یشود و ارزش ها نیتدو دیآنها با

فرضیه حاضر با  .دارد یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یصوصخ یبرند در بانک ها یژهارزش و یانجینقش م

کارکنان شعب  همسو می باشد. (2011) زهیر، ، کمال(2012)، فانگ(1395)خدایاری و تحقیقات انجام شده توسط رعنایی

 هیآنها توج یبرن را برا حیاختصاص دهند و برند بانك و ترج یبه و یرمتناسب با درخواست مشت یتلاش کنند زمان دیبانك با

 انیمشتر یو کارکنان در گوش دادن به پرسش ها رندیبکار گ انیدر مشتر یوفادار جادیا یر راستارا د. تمام تلاش خود ندینما

 یبرند در بانک ها یژهارزش و یانجینقش م یقاز طر یانمشتر یبر وفادار یستگیشا .دعمل کنن یدر حد مطلوب

، (1395)دایاریخ و توسط رعنایی شده فرضیه حاضر با تحقیقات انجام دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص

و توسعه به منظور  قیبخش تحق شتریب تیقبول مسئول: ی شودهاد مپیشن همسو می باشد. (2011) زهیر، ، کمال(2012)فانگ

از  دعوتو  استاندارد خدمات شیابه منظور افز ایروز دن یاستانداردها افتیدر .انیمشتر و مطابق خواست دیخدمات جد یطراح

 یبانک هااعتماد بر وفاداری مشتریان  .نیریخود به سا اتیحضور در سازمان و انتقال تجرب یرآزموده براکا نرایمد

، (1396)حسنقلی و ده توسط بهبهانیفرضیه حاضر با تحقیقات انجام ش دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص

 و زاده ، قاضی(1393)همکاران و ، حبشی(1394)کارانهم ی، عبدالمناف(1394)فرحاد و ، همدانی(1395)همکاران و بهاری

شود بر  جادیا یجو دیباهمچنین پیشنهاد می شود:  همسو می باشد. (2011) زهیر، ، کمال(2012)، فانگ(1390)همکاران

 تعهد باشد. ایر یکارکنان بانك خالص و ب رفتارو  سنداز کارکنان بپر یقیتا بتوانند سوالات دق انیتعهد مشتراعتماد و  یمبنا

فرضیه حاضر با تحقیقات انجام شده  دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبانک ها یانمشتر یبر وفادار

 و ی، حبش(1394)همکاران ، عبدالمنافی(1394)فرحاد و همدانی، (1395)همکاران و ، بهاری(1396)حسنقلی و توسط بهبهانی

 انیبانك مشتر كیاگر همسو می باشد.  (2011) زهیر، ، کمال(2012)، فانگ(1390)انهمکار و زاده ، قاضی(1393)همکاران
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 نیها ممکن است از اآن ندگانیکند، کارکنان سازمان به عنوان نما منیا ریمحصولات غ دیاقدام به تول ایدهد و  بیخود را فر

به  شانیها تیدر مورد فعال قیدق یع رساناطلا ای تیفیمحصولات با ک هیبا ته یسازمانرفتار خجالت بکشند. درمقابل، اگر 

 تیهو هیبرطبق نظر نیکنند، بنابرا یاحساس غرور م یسازمان نیدر چن تیخود، توجه نشان دهد، کارکنان از عضو انیمشتر

 یشده از مشتر افتیذا بازخور مثبت درکنند و ل میو شکست را تقس تیتواند موفق یم یقه اجتماعطب كیاعضاء  ،یاجتماع

 یبر وفادار رضایت مشتریان را در بر دارد. یمشتر تعهداست که خود  یبانک تیموفق یابیارز یبرا یموثر اسیمق ،یاضر

حاضر با تحقیقات انجام شده توسط  فرضیه دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبانک ها یانمشتر

 و ، حبشی(1394)همکاران ، عبدالمنافی(1394)حادفر و ، همدانی(1395)همکاران و ، بهاری(1396)حسنقلی و بهبهانی

ا شود بهاد می پیشنهمسو می باشد.  (2011) زهیر، ، کمال(2012)، فانگ(1390)همکاران و زاده ، قاضی(1393)همکاران

بازار  قاتیحقت یندهایفرآ ازو  دیبه رقبا فراهم نمااز بازار نسبت  یکسب اطلاعات از بازار، اطلاعات بهتر یها ستمیس یریبکارگ

 .دیآنان استفاده نما یازهایو ن انیمشتر تیرضا یریاندازه گ یبرا

ا فرضیه حاضر ب دارد. یمعنادار یرتاثیرجند شهرستان ب یخصوص یبانک ها یانمشتر یبر وفادار مدیریت تعارض

 ، عبدالمنافی(1394)فرحاد و ، همدانی(1395)همکاران و اری، به(1396)حسنقلی و تحقیقات انجام شده توسط بهبهانی

همسو می  (2011) زهیر، ، کمال(2012)، فانگ(1390)همکاران و زاده ، قاضی(1393)همکاران و ، حبشی(1394)همکاران

 اعلام زمان در و ان را دارند که اگر مشکلی بروز کرد آن را حل نمایندکارکنان شعب بانك باید این توپیشنهاد می شود  باشد.

همچنین  نشود ایجاد ازدحام مشتریان به پاسخگویی زمان در که کنند می ریزی برنامه ای نهگو به جدید های نامه آیین

 یبر وفادار شایستگی نشود. ایجاد مشتریان برای مشکلی تا دهند می انجام وبادقت صحیح نحو به را بانکی عملیات کارکنان

ه حاضر با تحقیقات انجام شده توسط ضیفر دارد. یمعنادار یرتاثیرجند هرستان بش یخصوص یبانک ها یانمشتر

 و ، حبشی(1394)همکاران ، عبدالمنافی(1394)فرحاد و ، همدانی(1395)همکاران و ، بهاری(1396)حسنقلی و بهبهانی

تواند با  یبانك مشد. همسو می با (2011) زهیر، ، کمال(2012)، فانگ(1390)رانهمکا و زاده ، قاضی(1393)همکاران

. شعب رندیبالاتر بهره گ یبهتر و بهره ور یبدست آوردن عملکرد یمعتبر برا یاستراتژ كیبه عنوان  زیتما یاستراتژ یریبکارگ

 .تر رقبا نام خود را حفظ کند فیات ضعو خدمات خود در برابر خدم یبه نام تجار یمشتر یتوانند به واسطه وفادار یم
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