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ک ها با در بان انیمشتر یبر قصد وفادار انیمشتر ییدارا یمحرک ها ریتاث یبررس 

 نور( ی: موسسه اعتبارمطالعه احساسات)مورد یانجیم ریر گرفتن متغظن

 

 3مژگان آملی، 2حسین عابدی،1داود موذن

 :چکیده

،  بانک ها و موسسات مالیامروزه  .توجه به پديدة كاهش وفاداری مشتری بسیار اهمیت داردبرای بانک ها و موسسات مالی و اعتباری، 

پیاده سازی محرک های دارايی مشتريان  .هستند مشتريان وفاداری و ارتقای ها و الگوهای مؤثر ايجاد درصدد شناسايی و مديريت روش

به عنوان يک تاكتیک ضروری بمنظور افزايش وفاداری مشتريان بسیار مهم است. همچنین در مطالعات گذشته اهمیت احساسات 

ز اين ا مشتريان به عنوان يک متغیر تعديلگر رابطه بین محرک های دارايی مشتريان و قصد وفاداری مشتريان ناديده گرفته شده است. 

ا . در اين تحقیق باين تحقیق با هدف پر كردن خلاء های تحقیقات گذشته در حوزه قصد وفاداری مشتريان بانک ها انجام می پذيردرو 

در نظر گرفتن احساسات مشتريان، به عنوان متغیر میانجی در رابطه بین محرک های دارايی مشتريان و قصد وفاداری مشتريان، يک 

تاری جهت تبیین عوامل موثر بر قصد وفاداری مشتريان موسسه اعتباری نور ارائه گرديد. نمونه گیری به روش تصادفی مدل معادلات ساخ

نفر می باشد. از روش های حداقل مربعات جزئی و رگرسیون سلسله مراتبی برای تحلیل فرضیه  383ساده می باشد و تعداد نمونه ها 

ق نشان می دهد، از بین محرک های دارايی مشتريان، دارايی ارزش و دارايی رابطه بر قصد های تحقیق استفاده گرديد. نتايج تحقی

وفاداری مشتريان تاثیر مستقیم دارند. همچنین احساسات منفی مشتريان بر قصد وفاداری مشتريان تاثیر معکوس دارد.  در نهايت اينکه 

 د.مشاركت مشتريان بر قصد وفاداری مشتريان تاثیر مستقیم دار

. 

 محرک های دارايی مشتريان، احساسات مشتريان، قصد وفاداری مشتريان، مشاركت مشتريان های کلیدی:واژه

 
Investigating the Impact of Customers 'Assets on Bank Customers' 

Loyalty Loyalty by Considering Emotional Mediator Variables 

(Case Study: Noor Credit Institution)  

 
Review: 
For banks and financial institutions, it is important to pay attention to the phenomenon of reduced customer 

loyalty. Today's banks and financial institutions seek to identify and manage effective methods and patterns 

of creating and promoting customer loyalty. The implementation of customer equity drivers (CED) as a 

crucial marketing tactic to surge customer loyalty intentions is very important. Also, the significance of 

customer emotions as moderator between CED and customer loyalty intentions has been ignored by the 
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previous studies. Therefore, this research aims to fill the gaps of previous researches in the field of customer 

loyalty of banks. In this study, considering customer emotions, as a mediator in the relationship between 

customer equity drivers and customer loyalty intentions, a structural equation model to explain the factors 

affecting customer loyalty intentions of Noor Credit Institution was presented. Sampling by random method 

is simple and the number of samples is 483. Partial least squares and hierarchical regression methods were 

used to analyze the research hypotheses. The results show that among the drivers of customer equity, value 

equity and relationship equity have a direct impact on customer loyalty intention. Negative emotions also 

have an adverse effect on customer loyalty. Finally, customer engagement has a direct effect on customer 

loyalty intention. 

Keywords: Relationship marketing, loyalty, meta-analysis, relationship marketing 

foundations 

 

 مقدمه

هم س یبانک ها وارتقا نیب ديموفق شدن در عرصه رقابت شد یبرا

ود خ انيو بلند مدت با مشتر یقو یرابطه ها دي، بانک ها بااز بازار

 ارائه خدمات نهیدر زم انيروابط مناسب با مشتر نيا. برقرار كنند

،  زارخدمات ارائه دهنده خدمات در با ريبا سا سهيدر مقا یمال

 کي ن،ي(. بنابرا2113، 3دارد)تانگ و كارلسون یشتریب تیاهم

 ریمتغ یازهایاست تا ن نيا ها بانک رانيمد یاصل تیمسئول

 یریجلوگ انيكنند تا از خروج مشتر نیرا بطور جامع تأم انيمشتر

 یابيبازار یها تی.( اكنون فعال2115، 5و همکاران وی)چندينما

 .متمركز شده است یمشتر یوفادار شياز بانک ها بر افزا یاریبس

 ديشد یاز نگران یکي یدر بانکدار انياز دست دادن مشتر ليدلا

 ديبعد از خر رفتار.(2111، 6و همکاران هونجراشود)  یمحسوب م

خدمات  اياستفاده مجدد از محصول  یبرا یقصد مشتر ،یمشتر

گسترده در رفتار مصرف كننده  قاتی( موضوع تحقیوفادار یعني)

توان به عنوان حالت  یرا م یوفادار قصد. است یابيبازار اتیو ادب

خاص در نظر  خدمات ايمحصول  کينسبت به  یمشتر یروان

                                                           
3 . Tang & Carlson 
5 . Chiu et al 
6 . Hunjra et al 
7 . Kumar et al 
8 . Zameer et al 
9 . Rust & Oliver 
10 . Customer equity drivers 
11 . Lemon & Rust & Zeithaml 
12 . Watson et al 

 ندينگرش مطلوب در فرا یریدر شکل گ یگرفت. قصد وفادار

، 7كند)كومار و همکاران یمصرف كننده كمک م یریگ میتصم

 شياز بودجه خود را صرف افزا یاديبانک ها مبلغ ز راني(. مد2113

كه  است نيكنند. مشکل ا یخود م یو عملکرد خدمات بانک يیكارا

وجود نداشته است كه براساس  یاستاندارد مشخص چیتا به امروز ه

ه خود ارائ انيرا كه بانک ها به مشتر یخدمات یآن  بتوان اثربخش

 (.2115، 8و همکاران رینمود)زم یریدهند، اندازه گ یم

تواند به عنوان  ی( م2111، 9وری)راست و اولیمشتر يیمدل دارا

 نيا لیعمل كند. دل یمشتر یو وفادار یخدمات بانک نیب یوندیپ

توانند  ینه تنها م  11انيمشتر  يیدارا یمحرک ها هاست ك نيامر ا

 یرابطه بانک با مشتر تيكه باعث تقو يیها یاستراتژ جاديدر ا

 یریكه قابل اندازه گ نيا لیبه دل شتریشوند كمک كنند، بلکه ب

(. علاوه بر 2111، 11، و راستمونیلزيثمل، هستند) دتریهستند مف

 ارائه دهندگان یبرا ،بانک ها یرقابت اریبس یفضا لیبه دل ن،يا

به بدست آوردن و حفظ  یا ژهيمهم است كه توجه و اریخدمات بس

(. مدل 2115، 12وفادار داشته باشند)واتسون و همکاران انيمشتر
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كند كه قصد و  ی( مشخص م2111)13رویراست و اول یشنهادیپ

ت شده اس لیتشک يیادار یاز سه محرک اصل یمشتر یوفادار تین

 تیرابطه. واقع يیبرند و دارا يیارزش، دارا يیداراكه عبارت اند از: 

متعاقباً با  انيمشتر يیدارا یاست كه محرک ها نيجالب تر ا

مختلف خدمات رابطه مثبت  یدر انواع بخش ها یمشتر یوفادار

 .(2113، 13دارد)اوو و همکاران

 قاتیاست كه تحق نيمهم كه وجود دارد ا کيشکاف تئور کي

 ریمتغ کيموضوع مهم را كه احساسات به عنوان  نيگذشته ا

رفته گ دهيكنند ناد تيتوانند ارتباطات را تقو یچگونه م یانجیم

 یقصد وفادار تيتقو یاست كه كه برا یمعن نيمفهوم بد نيا. اند

بانک ها كاركنان شعب خود را به  رانيلازم است مد ان،يمشتر

توانند  یكنند. آن ها م زیشده تجه نییتع یاساس یمهارت ها

 یسبرر نيبالا ببرند. بنابرا انشانياحساسات مثبت را در مشتر

 .رسد یبه نظر م یضرور انياحساسات مشتر

بنابر آن چه كه گفته شد، هدف اين تحقیق اين است كه با در نظر 

گرفتن احساسات مشتريان، به عنوان متغیر میانجی در رابطه بین 

ای دارايی مشتريان و قصد وفاداری مشتريان، خلاء های محرک ه

تئوريک تحقیقات گذشته كه در حوره مطالعه وفاداری مشتريان 

انجام گرفته اند را برطرف نمايد. بدين منظور مدل محرک های 

دارايی مشتريان كه تويط راست و همکاران ارائه گرديد، مبنا قرار 

 ه عنوان میانجی در نظرگرفت و سپس متغیر احساسات مشتريان ب

گرفته شد. نظر به اينکه موسسه مالی اعتباری نور به عنوان يکی از 

موسسات مالی مجاز در كشوراست كه سیاست های رشد و افزايش 

سهم از بازار را دنبال می كند به شدت به نتايج اين تحقیق جهت 

 ش وفاداری مشتريان خود نیاز دارد.افزاي

 اهداف تحقیق

دارايی مشتريان بر قصد وفاداری  یمحرک ها تاثیر تبیین . 1

 مشتريان موسسه مالی و اعتباری نور

                                                           
14 . Rust & Oliver 

. تبیین تاثیر احساسات مثبت و منفی بر رابطه بین محرک ها 2

دارايی مشتريان بر قصد وفاداری مشتريان موسسه مالی و اعتباری 

 نور

 . تبیین تاثیر مشاركت مشتريان بر قصد وفاداری مشتريان موسسه3

 مالی و اعتباری نور

 فرضیه های تحقیق

دارايی ارزش بر قصد وفاداری مشتری تاثیر مستقیم  فرضیه اولّ:

 دارد

دارايی برند بر قصد وفاداری مشتری تاثیر مستقیم  فرضیه دوم:

 دارد

دارايی رابطه بر قصد وفاداری مشتری تاثیر  فرضیه سوم:

 مستقیم دارد

احساسات مثبت بر قصد وفاداری مشتری تاثیر  فرضیه چهارم:

 مستقیم دارد

احساسات منفی بر قصد وفاداری مشتری تاثیر  فرضیه پنجم:

 دارد معکوس

احساسات مثبت، تاثیر مثبت محرک ها دارايی  فرضیه ششم:

 مشتريان بر قصد وفاداری مشتريان را كاهش می دهد.

ها دارايی احساسات منفی، تاثیر مثبت محرک  فرضیه هفتم:

 مشتريان بر قصد وفاداری مشتريان را افزايش می دهد.

مشاركت مشتری بر قصد وفاداری مشتری تاثیر  فرضیه هشتم:

 مستقیم دارد.

 

 

13 . Ou et al 
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 مدل مفهومی تحقیق

 

برودی ؛ 2119، 15مدل مفهومی تحقیق)رزاق و همکاران -1شکل 

 (2111، 16و همکاران

 

 ادبیات تحقیق

 17دارایی مشتری

مشتريان دارايی اصلی هستند. ارزش  برای بسیاری از شركت ها

طول عمر مشتری، ارزش فعلی تمام جريانات نقدی است كه يک 

مشتری در آينده برای شركت خواهد داشت. به عبارت ديگر، دارايی 

ن است. مديريت مشتری، مجموع ارزش طول عمر تمام مشتريا

ارتباط با مشتری، با جذب و نگه داری مشتريان، در جهت افزايش 

ارزش طول عمر مشتری و دارايی مشتری فعالیت می 

 (.1391كند)طباطبايی نسب، اسکندری، 

                                                           
16 . Razzaq et al 
12 . Brodie et al 
17 . Customer euity 

مشتريان يک دارايی مالی "( بیان داشته است كه 2111) 18بلتبرگ

ها آن را ها بايد همانند ساير دارايیها و سازمانهستند، كه شركت

مديريت، اندازه گیری و حداكثر نمايند. راهکاری مفید برای 

جوابگويی به مسايل بازاريابی، توجه به تأثیرات بازاريابی بر ارزش 

 طول عمر مشتری است. 

ای است برای ارزش شركت، جدای از ی مشتری نمايندهداراي

تنظیمات حسابداری برای مخارجی هم چون ماشین آلات، زمین و 

های مالی. دارايی مشتری شركت معادلی است برای ارزش توانايی

يک شركت. دارايی مشتری مجموع ارزش طول عمر مشتريان فعلی 

ای صورت گیرد و هآتی شركت است. در مخارج بازاريابی هر هزين و

دارايی مشتری را ارتقاء نداده باشد، در واقع پولی است كه به اشتباه 

 (.2116، 19هزينه شده است)راست و همکاران

 20محرک های دارایی مشتریان

18 - blattberg 
19 . Rust et al 
20 . Customers equity drivers 
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بطور كلّی، محرک های درايی مشتريان عبارت اند از: دارايی ارزش، 

 ،ارايی ارزشد(. 2111دارايی برند و دارايی رابطه)راست و اولیور، 

توان به عنوان نسبت آنچه  یرا م ی است و آنمحرک وفادار نیاول

كه از نظر قیمت و كیفت بدست آورده می شود به آن چه كه در 

واقع برای در اختیار داشتن آن ها به عنوان قیمت پرداخت می شود 

بالا منجر به  (. دارايی ارزش2118تعريف نمود)وگل و همکاران، 

ر كه به نوبه خود د مشتری می شود مثبت یها نگرش یریشکل گ

)لام و كند یكمک ممشتريان  یو وفادار تياعتماد ، رضا جاديا

 (.2113، 21همکاران

 کي یو تجرب احساسی، یشخص یابيارزدارايی برند عبارت است از 

 یزیچ(. دارايی برند 2118، 22ت)كیم و همکارانخدم ايمحصول 

 اي شركتاز  كه فرد یشخص یها امیو پ رياست كه توسط تصاو

ارتباط  دارايی برند (.1998، 23شود)كلر یم نیی، تعددار یخاص برند

(. درايی 1996، 23عواطف مشتری دارد)آكر با احساسات و یشتریب

 اي نگرشی كه مشتر یآن دسته از محصولات و خدمات یبرابرند 

دارد، بالاتر است)ورهوف و  نسبت به آن مطلوب لاتيتما

در يک تحقیق كه در صنعت هتلداری كشور  (.2117، 25همکاران

انجام شد، ثابت گرديد ارزش ويژه برند شامل كیفیت فیزيکی، رفتار 

كاركنان، خود پنداره ايده آل، هويت برند و تناسب سبک زندگی 

بر رضايت و وفاداری مشتريان هتل های پارس تاثیر مستقیم 

نتايج مشابهی در  (. دقیقا1391ًدارد)دهدشتی شاهرخ و همکاران، 

( در مورد مشتريان هتل های پنج 1395تحقیق بهاری و همکاران)

 ستاره شهر تبريز بدست آمد.

است كه به عنوان  یمشتر یوفادار محرک نیسوم، دارايی رابطه

)وگل كند یعمل م خدمات ايو محصول  یمشتر يک واسطه میان

ارايی د( 2111)27و همکاران مونیل(. به زعم 2118، 26و همکاران

نتايج كند.  یكمک م افراد تعهدو  یحس قو جاديبه ارابطه، 

                                                           
21 . Lam et al 
22 . Kim et al 
24 . Keller 
23 . Aaker 
25 . Verhoef et al 
26 . Vogel et al 
27 . Lemon et al 

و قصد  رابطه نیب یقوپیوند  کيدهد كه  ینشان م تحقیقات قبلی

نتايج  (.28،2111)پترسون و اسمیتوجود دارد انيمشتر یوفادار

يک تحقیق نشان می دهد محرک های ارزش ويژه مشتريان شامل 

دارايی رابطه بر وفاداری مشتريان دارايی ارزش، دارايی برند و 

شركت سهامی بیمه ايران در شهر تهران تاثیر مستقیم 

(. به طور مشابه تاثیر مستقیم 1392دارد)مظلومی و همکاران، 

دارايی برند و دارايی رابطه بر وفاداری مشتريان بانک ها نیز مورد 

 (.1396تايید قرار گرفته است)علیپور و همکاران، 

 29قصد وفاداری

 كه اچر ،میباشد برند هيژو ارزش سساا و پايه یمشتر داریفاو

 به حاضر كه ستمشتريان ا از ادیتعد به بستهوا برند يک ارزش

 شنگر يک انعنو به داریفاو ،باشند هشد ستهاخو قیمت ختداپر

 در برند آن از اوممد خريد نتیجهدر  برند يک به نسبت بمطلو

 (.  2118، 31مهلايکور و زيور) دمیشو تعريف نماز لطو

 به نسبت یمشتر يک نشناختیروا ضعیتو سیلهو به داریفاو نیت

 داریفاو نیت، خريد موقعیت يک در. دمیشو همشاهد ءشی يک

 و يکد)ستا شركت يا برند به نسبت بمطلو شنگر همنعکسكنند

 (. 1993، 31باسو

 يافته تغییر نماز لطو در و دهبو پويا و هپیچید داریفاو یمولفهها

(، 2116) 32لانگ فلو و هانتر ر،تیلو با مهمگا. میشوند متکامل و

 شناختی یجنبهها تنها نه تشريح ایبر شتلا در يابیزاربا یهالمد

 عاطفی یجنبهها تشريح بلکه برای ،ستا داریفاو یهازنیا تکامل

28 . Patterson & Smith 

29 . Loyalty intention 

40. Rios & Riquelme 
41. Dick & Basu 

42. Taylor, Hunter & Longfellow 
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در تحقیق رزاق و (. 2118 ران،همکا و گل)وومیباشد  نیز آن

ای دارايی برند شامل ( مشخص شد محرک ه2119همکاران)

دارايی ارزش، دارايی برند و دارايی رابطه بر قصد وفاداری مشتريان 

تاثیر مستقیم دارند. نتیجه مشابهی در تحقیق كارگر و 

( بدست آمد. به طوريکه ثابت شد ارزش ويژه 1396همکاران)

 مشتری بر وفاداری مشتريان نان سحر تاثیر مستقیم دارد.

 33احساسات

 انسان به حساب یبقا یقسمت برا نيتر یعنوان جزئ احساسات به

فرض می كند  یدو عامل یتئور (.2117، 33کير و)نیندنتال ديآ یم

 یختگیبرانگ :ردیگ یشکل م عاملدو  بیترك ازاحساسات  كه

برچسب  کي؛ و بوجود آيد یزیتواند توسط هر چ یكه م، خودكار

كه تجربه می شود تعريف می شود.  خاص  تیتوجه به وضع باكه 

 ردنكتجربه  بافرد  کيكند كه  یم ینیب شیپ یدو عامل هينظر

كه او تجربه  یطیمح اي تیموقعو  تیماهبا توجه به محرک  کي

 به و زند  یم "ترس" اي "یخوشحال" برچسبخود به كند،  یم

 گفته می شود. احساسات ،آن جهینت

كنند كه  یم ديیعواطف تأ توسعه يافته یها یتئوردر مقابل، 

، ردیگ یشکل م یاجتماع اتیتوسط تجرب نیهمچن افراد احساسات

(. 2118، 35سارنی)عادات می باشد و یفرهنگ یكه شامل سنت ها

 اتاحساس مفهوم را در بر می گیرند كه اين توسعه، یهای تئور

كه  یمحل افراد)به عنوان مثال اتی)ژن( و تجرب عتیطب ازتركیبی 

 (.2113، 36)برنت و همکاران( می باشداست كرده رشدن آفرد در 

 رابطهكه  دنمی ده( نشان 2116، 37نویو ه یموجود )لو اتیادب

جود ها و بانک یمشتر یاحساسات و وفادار نیب یقابل توجه مثبت

است  بدست آمده( 2117)38یلادار از تحقیق یمشابه جينتا دارد.

                                                           
44 . Emotions 
43 . Niedenthal & Ric 
45 . Saarni 
46 . Burnette et al 
47 . Levy & Hino 
48 . Ladhari 

 یوفادار نیتقصد و  جاديا در، احساسات نشان می دهد كه

 كه ه استاست. علاوه بر اين ها، مشخص گرديد تاثیرگذار

ارد د یمشتر یبر وفادار یمثبت و معنادار ریتأثاحساسات مثبت 

( اظهار 2118)31و همکاران یل (.2116، 39اگليو  رازیل-)مدلر

 دیفم ی مشتريانوفادار یریكه احساسات مثبت در شکل گ ندداشت

در  یمیرمستقینسبتاً غ ریتأث یكه احساسات منف یحال در ،است

( ثابت 2113)31. در صنعت خدمات، سو و همکارانداشتند یوفادار

كردند كه احساسات مثبت بر وفاداری مشتريان تاثیر مثبت دارد، 

در حالیکه احساسات منفی باعث كاهش قصد وفاداری مشتريان 

ت، ص شده اسمی شود. در جديدترين تحقیق انجام گرفته نیز مشخ

احساسات مثبت و منفی در رابطه بین محرک های دارايی مشتريان 

و قصد وفاداری مشتريان نقش تعدلیگری دارد)رزاق و همکاران، 

2119.) 

 42مشارکت مشتری

( نخستین تعريف مشخص را درباره مشاركت 2119)33باودن

مشتری ارائه داده و آن را فرايندی روان شناختی توصیف كرده كه 

هايی است كه طی آن يک مشتری جديد وفادار برگیرنده مکانیزمدر 

( 2111)33گیرد. وان دورن و همکارانشده و تکرار خريد صورت می

هايی از رفتار مشتری نسبت به يک  نیز مشاركت مشتری را جلوه

آند كه فراتر از خريد بوده و در اثر برند يا شركت توصیف كرده

وند. آن ها اعتقاد دارند كه اگر شهای انگیزشی ايجاد میمحرک

اهداف مشتری با اهداف شركت سازگار باشد، بايد مشاركت مشتری 

بر شركت تأثیر مثبت داشته باشد. با اين حال، اگر اهداف مشتری 

و شركت ناسازگار باشند، مشاركت مشتری ممکن است پیامدهای 

( 2111منفی بیشتری بر شركت داشته باشد. برودی و همکاران )

دانند كه به موجب نیز مشاركت مشتری را يک وضعیت روانی می

تجربه تعاملی و هم آفرينی مشتری نسبت به يک شیء )مانند برند( 

49 . Medler-Liraz & Yagil 
30 . Lee et al 
31 . Su et al 
32 . Customer engagement 
34 . Bowden 
33 . Van Doorn 
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( تعلق خاطر مشتری را 2112)35يد. ويوک و همکارانآبه وجود می

در قالب میزان شدت مشاركت مشتری و برقراری ارتباط وی با 

سازمانی آن شركت توصیف های پیشنهادهای شركت يا فعالیت

( در تعريفی جامع، مشاركت 2118)36اند. پانساری و كوماركرده

كنند كه از طريق آن مشتری را به عنوان مکانیزمی تعريف می

مشتری به طور مستقیم و غیر مستقیم در ايجاد ارزش برای شركت، 

كند. همکاری مستقیم شامل خريدهای مشتری و همکاری می

مستقیم شامل ارجاع مشتريان ديگر به شركت های غیر همکاری

هايی كه مشتری در های شركت هستند، بحثكه مبتنی بر مشوق

كند و بازخورد و نظرهايی های اجتماعی درباره نام تجاری میرسانه

كند. بر اساس تئوری مشاركت است كه مشتری به شركت ارائه می

زمانی كه  (،2117مشتری پیشنهاد شده توسط پانساری و كومار)

مشتری از رابطه خود با شركت راضی است و دلبستگی عاطفی به 

توان گفت كه مشتری با شركت در حال مشاركت شركت دارد، می

است. لذا به نظر می رسد مشاركت مشتری، بر قصد وفاداری 

اركت مش شد، مشتريان تاثیر مستقیم دارد. در يک تحقیق مشخص

روغن ورامین با در نظر گرفتن مشتری بر وفاداری مشتريان برند 

نقش متغیر میانجی رضايت مشتريان، تاثیر مستقیم دارد)برنگی، 

(. در يک تحقیق ديگر كه در صنعت بانکداری 1396میر كمالی، 

در  ،كشور انجام گرفت نتايج نشان داد متغیر مشاركت مشتريان

رابطه بین كیفیت خدمات و ارزش ادراک شده و وفاداری مشتريان، 

 (.1397ش میانجی را ايفا می كند)عظیمی، قاسمی، نق

 پیشینه تحقیق

جربه ت تیفیك ان،يمشتر يیدارا یمحرک ها ریتاث ق،یتحق کيدر 

 ریتاث یانجیم ریبا در نظر گرفتن متغ انيمشتر یو سودآور انيمشتر

 قیحقت جيمورد مطالعه قرار گرفت. نتا یدر صنعت بانکدار یاجتماع

 يیارزش، دارا يیشامل دارا انيمشتر يیدارا ینشان داد محرک ها

 سازمان نقش اریعامل در اخت کيبه عنوان  تارتباطا يیبرند و دارا

ن سازما اریعامل خارج اخت کيكه  یاجتماع ریبه همراه تاث ،یدیكل

بانک ها دارد. به  انيخدمات مشتر تیفیباشد در ادارک ك یم

 يیدارا یرک هامح نیدر رابطه ب یاجتماع ریتاث گريعبارت د

                                                           
35 . Vivek et al 

را  یانجینقش م ان،يادارک شده تجربه مشتر تیفیو ك انيمشتر

انک ب یتجربه ادراک شده منتج به سودآور تیفیكند. ك یم فايا

 (.2121گردد)جائو و همکاران ،  یم

 يیشامل دارا انيمشتر يیدارا یمحرک ها ریتاث ق،یتحق کيدر 

 انيمشتر یارتباطات بر قصد وفادار يیبرند و دارا يیارزش، دارا

احساسات مورد  یانجیبا در نظر گرفتن نقش م ینیچ یبانک ها

بهتر  ینیب شیپ ینشان داد، برا قیتحق جيمطالعه قرار گرفت. نتا

 یامر نايمشتر یجنبه عاطف رفتندر نظر گ ان،يمشتر یقصد وفادار

 یشناخت یجنبه ها گريدر كنار د ديبا نياست و بنابرا یاتیح

 شود)رزاق دهیارتباطات گنجان يیبرند و دارا  يیارزش ، دارا يی)دارا

 (.2119و همکاران ، 

 یدر رسانه ها انيعوامل مؤثر بر تجربه برند مشتر ق،یتحق کي در

 یو ارزش طول عمر مشتر یمشتر يیآن بر دارا ریو تأث یاجتماع

 یژگيو یرهایشامل متغ یمدل مفهوم کيمورد مطالعه قرار گرفت. 

 یيبرند ، اعتماد به برند ، دارا یمحصول، تجربه برند، دلبستگ یها

شان ن قیتحق جي. نتاديارائه گرد یشترو ارزش طول عمر م یمشتر

 یم ریبر تجربه برند تأث انهيو لذت جو يیكاركرد گرا یداد ارزش ها

عتماد به برند ، ا یبر دلبستگ ماًیبرند مستق اتیتجرب نيگذارند و ا

 ، وآنيو  ويگذارد) یم ریتأث انيمشتر يیدارا یبرند و محرک ها

2119.) 

 تیفیخلق مشترک ارزش، ك ،یمشاركت مشتر ریتاث قیتحق کيدر 

-خدمات سلف انيمشتر یبر وفادار تيخدمات و رضا کیالکترون

خدمت( در بانک ملت مورد مطالعه قرار گرفت. -)خود سيسرو

بر ارزش  یكه مشاركت مشتر دهدینشان م قیتحق نيا جينتا

 شدهلقمثبت دارد. ارزش خ ریتأث یشده مشترک اقتصادخلق

از  تيمثبت دارد. رضا ریتأث ستمیاز س تيبر رضا یمشترک اقتصاد

ثبت م ریاز سازمان )بانک( تأث تي( بر رضاسيسرو-)سلف ستمیس

بت دارد ثم ریاز بانک تأث تيخدمات بر رضا کیالکترون تیفیدارد. ك

 یاز بانک، بر وفادار تيو رضا ستمیاز س تيرضا نکهيا تيو درنها

 (.1396و همکاران،  ینیمثبت دارد)خداداد حس ریتأث یمشتر

36 . Pansari & Kumar 
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بر اعتماد و  انيمشتر ژهيارزش و یهامحرک  ریتاث قیتحق کيدر 

در بستر تجارت كسب و كار با كسب و كار مورد مطالعه  یوفادار

 يیبرند،  مشتمل بر دارا ژهيارزش و قیتحق نيقرار گرفت. در ا

 جياست. نتاشده  فيتجربه خدمت تعر يیرابطه و دارا يیارزش، دارا

كسب  و كار با كسب و كار،   تجارتنشان داد در حوزه  قیتحق

 یمشتر یدر وفادار یقابل توجه ریرابطه و اعتماد تأث یژهيارزش و

تجربه  يیارزش و دارا يیبرند، دارا يیدارا گر،يد یدارد. از سو

 و یالمدرس ینیدارند)الحس یرا بر وفادار ریتاث نيخدمت كمتر

 (.1395 ،یطاهر

 

 روش تحقیق

 یمحرک ها ریتاث یبررستحقیق  نيهدف انظر به اينکه 

موسسه  انيمشتر یبر قصد وفادار انيمشتر يی)ارزش ويژه(دارا

ی م احساسات یانجیم ریبا در نظر گرفتن متغ مالی اعتباری نور

باشد و برای جمع آوری داده های مورد نیاز تحقیق از پرسشنامه 

 ی باشد.قرار م یشيمایپ یفیتوص قاتینوع تحقاستفاده شده است از 

ه ب اين تحقیق حاصله از  جينتا یریبکار گ از آن جا كه نیهمچن

افزايش ارزش ويژه مشتريان و وفاداری آن ها در بانک ها و 

 نيا ني، بنابرامی نمايد  اعتباری كمک شايانیموسسات مالی و 

 گردد. یواقع م یكاربرد قاتیاز نظر هدف در زمره تحق قیتحق

آن دسته از مشتريان موسسه مالی جامعه آماری اين تحقیق شامل 

اعتباری نور شهرستان قزوين می باشد كه حداقل يک بار از خدمات 

اين موسسه استفاده نموده اند. با استفاده از فرمول كوچران تعداد 

در تحقیقات كمیّ تمايل  نفر تخمین زده شد.  383نمونه حداقل 

از  برخورداریبه منظور به انتخاب نمونه های احتمالی بیشتر است. 

قابلیت تعمیم دادن نتايج در آينده، از روش نمونه گیری تصادفی 

 ساده استفاده گرديد.

برای جمع آوری داده های مورد نیاز جهت آزمون فرضیه ها، از 

پرسشنامه استفاده گرديد. پرسشنامه تحقیق شامل دو قسمت بود. 

                                                           
37 . Razzaq 
38 . Razzaq 

 ،قسمت اوّل، داده های جمعیت شناختی مشتريان شامل جنسیت

سن، تحصیلات و سابقه مشتريان را جمع آوری نمود. قسمت دوم 

پرسش بود كه متغیرهای تحقیق شامل دارايی ارزش،  23شامل 

دارايی برند، دارايی رابطه، احساسات مثبت مشتريان، احساسات 

منفی مشتريان، مشاركت مشتريان و قصد وفاداری مشتريان را 

مشاهده می شود،  1جدول همانطور كه در  اندازه گیری می نمود.

نحواه استخراج گويه های اندازه  پرسشنامه محقق ساخته می باشد.

گیری سازه های تحقیق به شرح جدول زير می باشد. همچنین 

برای اندازه گیری تمام گويه ها، از طیف لیکرت پنج گزينه ای 

 استفاده گرديد.

 

 یقنحوه استخراج و طراحی گويه های پرسشنامه تحق -1جدول 

 منبع گویه ها سازه ردیف

، 37)رزاق و همکاران 3-1 دارايی ارزش 1

2119) 

)رزاق و همکاران38،  6-3 دارايی برند 2

2119)  

)رزاق و همکاران،  9-7 دارايی رابطه  3

2119)  

احساسات مثبت  3

 مشتری

)رزاق و همکاران،  11-12

2119)  

احساسات منفی  5

 مشتری

)رزاق و همکاران،  13-17

2119)  

قصد وفاداری  6

 مشتری

)گوپتا و زيثمل39،  18-21

2116)  

)برودی و همکاران51،  23-22 مشاركت مشتری 7

2111)  

 

برای بررسی روايی پرسشنامه از روايی محتوايی  تحقیق اين در

ر دپرسشنامه طراحی شده  استفاده شده است كه برای اين منظور

به حوزه بازاريابی  مربوطنفر از صاحب نظران و استادان  11 اختیار

داده شد و از آنان در مورد هر سوال و در خصوص  و بانکداری قرار

مربوطه نظر خواهی شد و با اصلاحات جزئی  ارزيابی هدف

39 . Gupta & Zeithaml 
50 . Brodie et al 
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س با سپ پرسشنامه تعديل شده و سپس مورد استفاده قرار گرفت.

استفاده از تحلیل عاملی تايیدی روايی گويه ها مورد بررسی قرار 

بدست  1.3از آن جا كه بار عاملی همه گويه ها، بالاتر از گرفت. 

آمد لذا روايی سازه مناسب است و هیچ يک از گويه ها حذف 

 نگرديد.

پايايی پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفای كرونباخ بررسی گرديد. 

بدست  1.7از آن جا كه ضريب آلفای كرونباخ همه سازه ها بیشتر از 

 امه تحقیق از پايايی مناسبی برخوردار است.آمده است لذا پرسشن

برای آزمون فرضیه های اول تا پنجم تحقیق و نیز فرضیه هشتم، 

بدلیل نرمال نبودن داده ها، از روش حداقل مربعات جزئی استفاده 

گرديد و نیز برای آزمون فرضیه های هفتم و هشتم تحقیق از روش 

 رگرسیون سلسه مراتبی استفاده گرديد.  

 

 یافته های تحقیق

است كه  کيروش ناپارامتر کي 51یحداقل مربعات جزئروش 

باشد. روش  یم یمدل معادلات ساختار یبرا یمناسب نیجانش

دارد و  یكمتر تیبه حجم نمونه حساس یحداقل مربعات جزئ

حداقل مجذورات . اين مدل به نرمال بودن داده ها ندارد یازین

 مدل است. کیقابل تفک یو مدل درون یرونیبه دو مدل ب یجزئ

 یهاریها )سوالات پرسشنامه( با عامل ها )متغ هيروابط گوی، رونیب

و بخش  ریمس لیمشابه تحل یمدل درون. دهد یپنهان( را نشان م

است. پس از آزمون مدل  یمدل معادلات ساختار کي یساختار

 یرهایمتغ نیكه نشانگر ارتباط ب یلازم است تا مدل درون یرونیب

 یتوان به بررس یم یشود. با استفاده از مدل درون هيپنهان است، ارا

 پژوهش مدل پرداخت. یها هیفرض

در صورتی   2شکلو  52خروجی دستور بوت استرپینگبا توجه به 

 رهایمتغ نیباشد، روابط ب -635/1+ و 635/1 نی، بTكه ارزش آماره 

درصد معنی دار نخواهد بود، و در صورتی  91در سطح اطمینان 

باشد، روابط  -96/1كوچکتر از  اي+ و 96/1، بزرگتر از tكه ارزش 

 .ددرصد معنی دار خواهد بو 95در سطح اطمینان  رهایمتغ نیب

همچنین در شکل ضرايب مسیر محاسبه شده نمايش داده شده 

آيد، قدرت روابط بین  بدست 1.3است. اگر ضرايب مسیر بالای 

 متغیرها بیشتر است.

 

  

نتايج آزمون معناداری فرضیه های تحقیق -2شکل 

                                                           
51 . Partial Least Square 66 . Bootstraping 



 87-26،صفحه 9911سال ،دوره  دوم)فصل تابستان (،فصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی

 
 
 

61 
 

  

 ضرايب مسیر استاندارد مدل تحقیق -3شکل

 

ل، دوم، آمده از آزمون فرضیه ای اوّ  جدول زير خلاصه نتايج بدست

 سوم، چهارم، پنجم و هشتم تحقیق را نشان می دهد. 

خلاصه نتایج حاصل از روش حداقل مربعات  -2 جدول

 جزئی

 نتیجه آزمون T-Value ضريب مسیر رابطه فرضیه

ارزش بر قصد وفاداری مشتری تاثیر دارايی اول  تايید 3.379 1.351 

-1.132 تاثیر دارايی برند بر قصد وفاداری مشتری دوم  رد 1.329 

 تايید 2.31 1.212 تاثیر دارايی رابطه بر قصد وفاداری مشتری سوم

-1.118 تاثیر احساسات مثبت بر قصد وفاداری مشتری چهارم  رد 1.188 

بر قصد وفاداری مشتریتاثیر احساسات منفی  پنجم  1.1-  تايید 1.779 

 تايید 8.567 1.51 تاثیر مشاركت مشتری بر قصد وفاداری مشتری هشتم

همانطور كه مشاهده می شود، فرضیه های اول، سوم، پنجم و 

هشتم تحقیق تايید گرديد. لیکن فرضیه های دوم و چهارم بدلیل 

بدست آمده است در  -1.96و  1.96 بیندر آن ها  Tاينکه آماره 

لازم به ذكر است فرضیه پنجم  درصد اطمینان رد شدند. 95سطح 

 درصد تايید شده است. 91در سطح معناداری 

به عبارت ديگر تاثیر دارايی برند بر قصد وفاداری مشتريان و نیز 

تاثیر احساسات مثبت بر قصد وفاداری مشتريان تايید نگرديد. در 

یر دارايی ارزش و دارايی رابطه بر قصد وفاداری مشتريان حالیکه تاث

تايید گرديد. همچنین تاثیر معکوس احساسات منفی بر قصد 
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وفاداری مشتريان تايید شد. در نهايت اينکه تاثیر مشاركت مشتری 

 بر قصد وفاداری مشتری نیز تايید گرديد.

 برازش مدل تحقیق

اين شاخص مشخص می كند كه : شاخص ضریب تعیین

متغیرهای تحقیق تا چه اندازه توانسته اند سازه مکنون مورد نظر 

ه طبق ك همانطوررا پیش بینی و يا به عبارت ديگر تعیین كنند. 

 بيضر ريمقاد ،گرديداستاندارد مشاهده  نیمدل در حالت تخم

بدست 1.686 وابسته قصد وفاداری مشتريان ریمتغ یبرا نییتع

و را به عنوان   67/1و  33/1، 19/1سه مقدار  نیست. محققآمده ا

نموده  یمعرف 𝑅2 یمتوسط و قو ف،یضع ريمقاد یمقدار ملاک برا

متغیر  یبرا 𝑅2گرفت كه مقدار  جهیتوان نت یاساس م نياند. بر ا

 وابسته قصد وفاداری مشتريان قوی می باشد.

 یهمگرا يیشاخص روا نيا: 53میانگین واریانس استخراج شده

بزرگتر از  ريدهد و مقاد یقرار م یرا مورد بررس قیتحق یسازه ها

مناسب  تیفیبالا و ك یهمگرا يیآن نشان دهنده روا یبرا 1.5

 نیانگیشاخص م قیتحق نيباشد. در ا یم قیتحق یمدل ساختار

 مناسب اریبس قیتحق یهمه سازه ها یاستخراج شده برا انسيوار

 بدست آمد.

میانگین واريانس استخزاج شده سازه های  محاسبه -3جدول 

 تحقیق

 AVEجذر  AVE سازه

 1.835 1.715 دارايی ارزش

 1.818 1.669 دارايی برند

 1.888 1.788 دارايی رابطه

1.867 1.755 احساسات مثبت

 1.819 1.671 احساسات منفی

 1.77 1.593 قصد وفاداری

1.793 1631 مشاركت مشتری

 

                                                           
54 . average variance extracted 

 :GOFشاخص 

 یتواند پس از بررس یكه محقق م ستبدين معنااين شاخص 

پژوهش  یمدل كل یو بخش ساختار یریبرازش بخش اندازه گ

. اين معیار توسط ديكنترل نما زیرا ن یخود، برازش بخش كل

( ابداع گرديده و طبق فرمول زير 2113تننهاوس و همکاران)

 محاسبه می شود:

gof=√AVE̅̅ ̅̅ ̅̅ ×R2̅̅ ̅
= √1.686×1.689=1.687 

برای  GOF همانطور كه در فرمول فوق مشاهده می گردد معیار

چون بزرگتر از  محاسبه شده است كه  687/1برازش مدل كلی 

 باشد.  میمدل  مناسبنشان  دهنده برازش  می باشد 1.36

برازش  یشاخص ها گرياز د NFIو  SRMRدو شاخص  نیهچن

 شتریو ب 1.16كمتر از  ريهستند. مقاد یمدل معادلات ساختار کي

گزارش شده  NFIو  SRMR یشاخص ها یبرا بیبه ترت 1.8از 

بدست آمده است كه  1.9و  1.16در اين تحقیق به ترتیب اند كه 

مناسب می باشد. با توجه به جمیع جهات، مدل تحقیق از برازش 

 مناسبی برخوردار است.

ز حقیق، ابرای آزمون فرضیه های ششم و هفتم ت در نهايت اينکه،

روش رگرسیون سلسله مراتبی استفاده گرديد كه نتايج آن بطور 

 خلاصه در جدول آورده شده است.

 خلاصه نتايج آزمون رگرسیون سلسله مراتبی -3جدول 

-T  رابطه فرضیه

Value 
مقدار 

 معناداری
نتیجه 

 آزمون

تاثیر نقش تعديلگر  ششم

احساسات مثبت 

بر رابطه بین 

محرک های 

مشتريان و دارايی 

قصد وفاداری 

 مشتريان

فرضیه 

فرعی 

 اول

1.615-  رد 1.53 

فرضیه 

فرعی 

 دوم

1.213-  رد 1.832 

فرضیه 

فرعی 

 سوم

1.139-  رد 1.969 
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تاثیر نقش تعديلگر  هفتم

احساسات منفی بر 

رابطه بین محرک 

های دارايی 

مشتريان و قصد 

 وفاداری مشتريان

فرضیه 

فرعی 

 اول

 رد 1.366 1.919

فرضیه 

فرعی 

 دوم

1.72-  رد 1.373 

فرضیه 

فرعی 

 سوم

 رد 1.555 1.592

 

همانطور كه مشاهده می شود از آن جا كه مقادير معناداری همه 

بدست آمده است، فرضیه ششم و هفتم تحقیق رد  1.15بالاتر از 

می شوند. به عبارت ديگر متغیرهای احساسات مثبت و احساسات 

محرک های دارايی مشتريان و قصد وفاداری منفی، در رابطه بین 

 مشتريان، نقش تعديلگر ندارند.

 نتیجه گیری

 فرضیه اولّ:

ان به تو یها م یپس از بررس ق،یاولّ تحق هیفرض ديیبا توجه به تا

نور در خلق ارزش  یكه  هر چه موسسه اعتبار دیرس جهینت نيا

 تميخود موفق تر عمل كند و با بهبود آ انيمشتر یادراک شده برا

 سپرده یارائه طرح ها لیاز قب انيشده مشتر ادراک یسودمند یها

 یو ارتقا یمشتر یسودآور و ارزشمند برا یلاتیو تسه یگذار

د، ده شيخود را افزا انيارزش مشتر يیخدمات، دارا تیفیمستمر ك

مال و احت ابدي یم شيافزا یبه طور محسوس انيمشتر یقصد وفادار

 .افتيكاهش خواهد  یاز دست رفتن مشتر

سو از خو هم شیپ قاتیتحق جيبا نتا قیتحق نيحاصل از ا جهینت

قصد  بر انيارزش مشتر يیثابت شده بود كه دارا نياز ا شیاست. پ

 ني(. البته ا2119گذار است)رزاق و همکاران ، ریآن ها تاث یوفادار

گذشته دارد. به عنوان مثال،  قاتیهم با تحق يیها رتيمغا جهینت

 یسوپر ماركت ها انيكه مشتر ديمشخص گرد قیتحق کيدر 

تا  دارند ليتما نيارزش آفر یرونیب یرهایبه متغ شتریب ینیچ

                                                           
53 .Lia & Wang 

در  ی(. ول2113)بائو و همکاران ، متیق لیاز قب یدرون یرهایمتغ

 د.دارن یبالاتر تیحساس متیبه ق انيمشتر عتاًیطب یبانکدار

 دوم:فرضیه 

 ق،یتحق نيمشخص شد كه در ا ق،یدوم تحق هیبا توجه به رد فرض

د بر قص انيمشتر يیدارا یاز محرک ها یکيبرند به عنوان  يیدارا

 کنیباشد. ل یگذار نم رینور تاث یموسسه اعتبار انيمشتر یوفادار

 یگذشته رابطه مذكور معنادار تشخص قاتیاز آن جا كه در تحق

 دينور، با یگذاران موسسه اعتبار استیو س رانيداده شده است، مد

 انيو نامحسوس مشتر یذهن یابيخود ارز یبرندساز یبا برنامه ها

 یو ماندگار یاز برند موسسه را ارتقا دهند تا احتمال وفادار

 .ابدي شيافزا انيمشتر

از  شیپ قاتیتحق جيبا نتا، تا حدودی قیتحق نيحاصل از ا جهینت

ند بر يیدارا ریتاث نياز ا شیباشد. به عنوان مثال پ یخو همسو م

شده بود)رزاق و همکاران  ديیبانک ها تا انيمشتر یبر قصد وفادار

. داده نشد صیرابطه معنادار تشخ نيا قیتحق نيدر ا ی( ول2119،

در  رنو یباشد كه موسسه اعتبار نيتواند ا یم یلاحتما لیدل کي

موفق عمل نکرده است و  یرند سازهنوز در حوزه ب مقايسه با رقبا،

 برند موسسه ريادارک شده و تصو تیفیك از برند، یادراک مشتر

 .ستینور مطلوب ن

 برند يیمشخص شده بود كه دارا گريد قیتحق کيدر  یطرف از

، همکارانبانک ها ندارد)دهقان و  انيمشتر تيبر رضا یریتاث

انجام شده بود  نیكه در كشور چ قیتحق کيدر  نی(. همچن1393

 انيدارد چون به مشتر یبرند نقش مهم و غالب ،بود دهيمشخص گرد

و  ائویبکشند)ل ريتصو هخود را ب شتنيكند تا ارزش خو یكمک م

 .(2119، 53وانگ

 فرضیه سوم:
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 يیدهد هر چه قدر دارا ینشان م قیتحق نيبدست آمده از ا جهینت

موسسه نور  انيمشتر یقصد وفادار زانیتر باشد م یرابطه قو

د، بالا باش انيتوسط مشتر یافتي. هر چه ارزش درابدي یم شيافزا

ها  یرانيا ی. براندينمایحفظ م شتریآنان روابط خود را با سازمان ب

 رانگيارتباط با د یهستند برقرار یو عاطف یكه ذاتاً افراد احساس

 نییتع اریبرخوردار است و ارتباطات عامل بس یا ژهيو تیاز اهم

 جهیتتر ن شیباشد. پ یم انيمشتر یها یریگ میدر تصم یكننده ا

 55و همکاران یشده بود)ژا ديیتا ینیچ انيدر مورد مشتر یمشابه

 ،2113.) 

سو از خو هم شیپ قاتیتحق جيبا نتا قیتحق نيحاصل از ا جهینت

ر قصد ب انيرابطه مشتر يیثابت شده بود كه دارا نياز ا شیاست. پ

 نی(. همچن2119گذار است)رزاق و همکاران ، ریآن ها تاث یوفادار

بانک  انيمشتر تيرابطه بر رضا يیتر ثابت شده بود كه دارا شیپ

 (.1393، و همکاران قاندارد)ده میمستق ریها تاث

 فرضیه چهارم:

 انيترمش یاحساسات مثبت بر قصد وفادار ریكه تاث نيبا توجه به ا

از  میبه طور مستق انيمشتر یفادارقصد و نيبنابرا د،ينگرد ديیتا

 لياز دلا یکي. ردیگ ینشات م انيمشتر يیدارا یمحرک ها

است كه هنوز در صنعت  نيا جهینت نيبدست آمدن ا یاحتمال

 یهتوج یب یاحساس یابيبازاربه مقوله  ران،يدر كشور ا یبانکدار

محصولات و  لیبدل انيمشتر یشود و در اكثر مواقع وفادار یم

 یروابط احساس هيباشد، نه بر پا یخدمات ارائه شده توسط بانک م

  .یو عاطف

سو از خو هم شیپ قاتیتحق جيبا نتا قیتحق نيحاصل از ا جهینت

 انيثابت شده بود احساسات مثبت مشتر نياز ا شیباشد. پ ینم

گذارد)رزاق و  یم میمستق ریآن ها تاث یبانک ها بر قصد وفادار

 (.2119همکاران ، 

                                                           
55 . Zhai et al 
56 . Razzaq et al 

 فرضیه پنجم:

ض نيا تايید توجه به با شتريان بانک كه  هیفر سات منفی م سا اح

ها، قصد وفاداری آن ها را كاهش می دهد، ضروری است كاركنان 

و مديران موسسه اعتباری نور به اين نکته مهم توجه داشته باشند 

منفی مشتريان از  كه اقداماتی انجام ندهند كه موجبات احساسات

قبیل ناراحتی، خشم، ناامیدی و دلسردی مشتريان را فراهم آورد. 

شتريان باعث كاهش وفاداری و از  سات منفی م سا زيرا افزايش اح

 دست رفتن مشتريان برای همیشه می گردد.
صل از اين تحقیق سوقیتحق جيبا نتا نتیجه حا  ات پیش از خو هم

ست شتريان بر  .ا سات منفی م پیش از اين نیز تاثیر معکوس احسا

، 56)رزاق  وهمکارانقصد وفاداری مشتريان بانک ها تايید شده بود

2119.) 

 

 فرضیه ششم:
نتايج تحقیق، مشخخخص شخخد احسخخاسخخات مثبت نقش توجه به  با

تعديلگر در رابطه بین محرک های دارايی برند و قصخخخد وفاداری 

سه اعتباری س شتريان مو نور ندارد. يک دلیل عمده برای توجیه  م

سات افراد در فرهنگ های  اين نتیجه می تواند اين باشد كه احسا

ست،  شده ا ست. به عنوان مثال پیش تر ثابت  گوناگون متفاوت ا

احسخخخاسخخخات و عواطف خود را به  يیایآسخخخ یافراد در فرهنگ ها

ه ب ليكنند و تما ینم انیآشخخخکارا بی بطور منظور حفظ هماهنگ

ماكن عموم ند یكنترل احسخخخاسخخخات خود در ا ماركوس و دار (

 (.1991، 57كیتاياما
صل از اين تحقیق سوقیتحق جيبا نتا نتیجه حا  ات پیش از خو هم

شد شتريان  .نمی با سات مثبت م سا پیش از اين نقش تعديلگر  اح

فاداری  يان و قصخخخد و های دارايی مشخخختر طه بین محرک  در راب

 (.2119، 58مشتريان تايید شده بود)رزاق و همکاران

 

 فرضیه هفتم:
نتايج تحقیق، مشخخخص شخخد احسخخاسخخات منفی، نقش توجه به  با

اداری تعديلگر در رابطه بین محرک های دارايی برند و قصخخخد وف

 مشتريان موسسه اعتباری نور ندارد.
از  ات پیشقیتحق جيبا نتا نتیجه حاصخخخل از اين تحقیق، تا حدی

شد سو می با سات  .خو هم سا شده بود نقش اح پیش از اين ثابت 

منفی مشخخختريان به عنوای يک متغیر تعديلگر، رابطه بین دارايی 

57 . Markus &  Kitayama 
58 . Razzaq et al 
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برند و  قصخخخد وفاداری مشخخختريان را كاهش می دهد ولی نقش 

تعديلگر احسخخاسخخات منفی در مورد دارايی ارزش و دارايی رابطه و 

 (.2119قصد وفاداری مشتريان تايید نشده بود)رزاق و همکاران، 

 

 فرضیه هشتم:
نتايج تحقیق، مشخص شد مشاركت مشتريان بر قصد توجه به  با

وفاداری مشتريان تاثیر مستقیم دارد. بنابراين موسسه اعتباری نور 

بتواند هر چه قدر بیشتر مشاركت مشتريان خود را بیشتر كند، آن 

 ها قصد وفاداری بیشتری خواهند داشت. 

صل از اين تحقیق،  سقیتحق جيبا نتانتیجه حا  وات پیش از خو هم

شد شتريان، بر  .می با شاركت م شده بود م پیش از اين نیز ثابت 

کاران،  تاثیر مسخخختقیم دارد)برودی و هم ها  فاداری آن  قصخخخد و

2111.) 
 

 پیشنهادهای کاربردی:

. يکی از مهمترين مواردی كه باعث از بین رفتن دارايی ارزش 1

تغییر مدام در نرخ سود سپرده مشتريان قديمی  ،مشتريان می گردد

ت. لذا اكیداً به مديران موسسه اعتباری نور پیشنهاد می گردد اس

 به نرخ سود سپرده های مشتريان فعلی خود دست نزنند و سود آن

 را كم نکنند. ها

. طرح های تسهیلاتی جذاب نقش بسیار مهمی در افزايش دارايی 2

ارزش مشتريان دارد. به مديران موسسه اعتباری نور پیشنهاد می 

 ای تسهیلاتی خود را تقويت كنند.گردد طرح ه

. كیفیت خدمات يکی ديگر از معیارهای مهم در افزايش دارايی 3

، كیفیت 59ی باشد. بر اساس مدل كیفیت خدماتارزش مشتريان م

خدمات مشتمل بر پنج شاخص قابلیت اطمینان، قابلیت تضمین، 

پاسخگويی، همدلی و عوامل محسوس می باشد. موسسه اعتباری 

بايد هر يک از اين پنج عانل ذكر شده را به طور محسوس ارتقا نور 

 دهد.

. حضور موسسه اعتباری نور در رسانه های انبوه و تبلیغات 3

محیطی بسیار نا محسوس می باشد لذا به همین علت، آگاهی برند 

                                                           
66 .SERVQUAL 

اين موسسه كمتر از حد مطلوب می باشد و متعاقباً مشتريان وفادار 

ه مديران اين موسسه پیشنهاد می گردد محدودتر خواهند بود. ب

 فعالیت های ترفیعی و تبلیغاتی خود را بیشتر كنند.

. مشتری نوازی و رفتار همدلانه از كاركنان موسسه با مشتريان 5

در بهبود نگرش ها نسبت به اين بانک تاثیر گذار است. همچنین 

انتشار اخبار موفقیت های اين موسسه در سال های اخیر و چشم 

نداز مطلوبی كه موسسه نور برای خود در نظر گرفته است جملگی ا

بهبود نگرش مشتريان و در نتیجه افزايش دارايی برند مشتريان بر 

 تاثیر گذار می باشند.

عدم تبعیض قائل شدن بین مشتريان، عدم چارتی بازی و تضییع . 6

نوبت مشتريان، خوش قولی در پرداخت تسهیلات، عدم بدگويی از 

رقبا، تکريم مشتريان، ارزش قائل شدن به كرامت انسانی  ساير

مشتريان و رعیات دستور العمل ها و ابلاغیه ها بدون اعمال سلیقه 

شخصی كاركنان از مهمترين شاخص های رعايت اخلاق در موسسه 

نور می باشد كه با بهود آن ها، دارايی برند مشتريان نیز افزايش 

 می يابد.

به منظور افزايش دارايی رابطه، موسسه به پیشنهاد می گردد . 7

 طرق مختلف مشتريان خود را شگفت زده و هیجان زده كند.

. برخی مشتريان به هر دلیلی موسسه را ترک كرده اند. برقراری 8

ارتباط مجدد با اين دسته از مشتريان بسیار ضروری است. بايد 

سايی نادلايل نارضايتی احتمالی و ترک مشتريان از دست رفته ش

گردد و با جبران اين دلايل زمینه برای بازگشت مشتريان از دست 

 رفته فراهم شود.

. رايحه مناسب، جدابیت های بصری، پذيرايی از مشتريان با 9

شیرينی و شکلات، صندلی های راحت و سیستم تهويه مناسب و 

صدای مناسب همگی باعث افزايش احساسات مثبت مشتريان از 

 ف و لذت بردن از گرفتن خدمات می گردد.قبیل  شادی، شع



 87-26،صفحه 9911سال ،دوره  دوم)فصل تابستان (،فصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی

 
 
 

62 
 

 ،یهمدل ،یگردد كاركنان موسسه نور با خوش قول یم شنهادیپ. 11

نده بخش و دلگرم كن ديجملات نو ،يیبایرفتار مودبانه، صبر و شک

 .بکاهند انيمشتر یاز احساسات منف

. طراحی و اجرای كمپین های تبلیغاتی خلاقانه و اثربخش به 11

ردن مشتريان با برند موسسه اعتباری بسیار مهم منظور درگیر ك

 است و اكیداً توصیه می گردد.

 یاجتماع یموسسه نور در شبکه ها قوی و هدفمند . حضور12

با برند موسسه و مشاركت آن ها  انيشدن مشتر ریبه درگ ،یمجاز

 كند. یم یانيكمک شا یدر برند ساز

 منابع

 محرک ریتاث نب،يز ،یطاهر ،یمهد دیس ،یالمدرس ینیالحس -

در  یبر اعتماد و وفادار انيمشتر ژهيارزش و یها

B2B(1395). زد،يارشد، دانشگاه  ینامه كارشناس انيپا 

 .یو حسابدار تيريدانشگاه مد

(. 1396برنگی، ولی الله، میر كمالی، سید محمد حسن) -

بر  یو مشاركت مشتر یابعاد تعامل مشتر ریتأث یبررس

مورد  برند ) تيرضا یانجیبر نقش م دیبه برند با تأك یوفادار

. پايان نامه كارشناسی ارشد، ( نیمطالعه : برند روغن ورام

 موسسه آموزش عالی پويندگان دانش.

بهاری، جعفر، فراهانی، بنفشه، بهاری، شهلا، بذله، مرجان،  -

(. تاثیر ارزش ويژه برند بر رضايت مصرف 1395بهاری، حامد)

صنعت هتلداری)مطالعه موردی:  كننده و وفاداری به برند در

هتل های پنج ستاره شهر تبريز(، فصلنامه پژوهش و برنامه 

 .193-173، ص ص 26، شماره 7ريزی شهری، دوره 

ورند،  ز،يپرو ،یاحمد د،یحم دیس ،ینیخداداد حس -

خلق مشترک  ،یمشاركت مشتر ریتاث ی(. بررس1396فرزاد)

 یفاداربر و تيخدمات و رضا کیالکترون تیفیارزش، ك

 یخدمت( بانک-)خود سيسرو-خدمات سلف انيمشتر

 ینامه كارشناس اني)موردمطالعه: بانک ملت شهر رشت(، پا

 شمال. راهبرد یارشد، موسسه آموزش عال

 ،یهرند د،یجمش ،یانیصدق یشاهرخ، زهره، صالح یدهدشت -

مصرف كننده  دگاهيبرند از د ژهيارزش و ری(. تاث1391)نيآذ

)مورد یبه برند در صنعت هتل دار یو وفادار تيبر رضا

پارس(، مطالعات  یهتل ها یگذار هيمطالعه: شركت سرما

 .32-1(: 17)7 ،یگردشگر تيريمد

دهقان، نبی الله، دهدشتی شاهرخ، زهره، نعمتی زاد،  -

: مورد یمشتر ژهيارزش و یبرا یارائه مدل(. 1393سمانه)

 مانی،ی، پژوهش های مديريت منابع سازمطالعه بانک كشاورز

 .98-82، ص ص 1دوره چهارم، شماره 

 ،یاسکندر یمحمد، احمد دینسب، س يیطباطبا -

 شيهما نیآن، اولّ یو مولفه ها یمشتر يی(. دارا1391)ميمر

و  یحسابدار ت،يريمباحث مد یارتقا یراهکارها یبررس یملّ

 در سازمان ها. عيصنا یمهندس

 تیفیك ریتاث یبررس(. 1397عظیمی، حسین، قاسمی،ناهید) -

 یانجیبا اثر م یمشتر یخدمات و ارزش درک شده بر وفادار

. پايان )مورد مطالعه: بانک سپه( یو مشاركت مشتر تيرضا

 نامه كارشناسی ارشد. دانشگاه زنجان، دانشکده علوم انسانی.

(. 1396علیپور، وحیده، عظیمی، حسین، عابدينی، الهام) -

ر ها بآن ریبرند و تأث ژهيروابط و ارزش و ژهيارزش و نیرابطه ب

، در بانک یمشتر تيرضا یانجیبا نقش م ان،يمشتر یوفادار

پايان نامه كارشناسی ارشد، دانشگاه زنجان، دانشکده علوم 

 انسانی.

(. 1396كارگر، محمد حسن، لطفی، رسول، ولی پوری، شادی) -

)مطالعه  یمشتر یبر وفادار یمشتر ژهيو یارزش ها ریتأث

. پايان نامه كارشناسی ارشد، حر(: شركت نان سیمورد

 موسسه آموزش عالی تاكستان، دانشکده علوم انسانی.

شاهرخ،  یفاطمه، دهدشت ،یرود يینادر، بابا ،یمظلوم -

 انيمشتر یبا وفادار یمشتر ژهي(. رابطه ارزش و1392زهره)

و شعب آن در تهران،  رانيا مهیب یمورد مطالعه شركت سهام

 ،يیارشد، دانشگاه علامه طباطبا ینامه كارشناس انيپا

 تهران. ،یو حسابدار تيريدانکشده مد
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