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  چكيده
با وفاداري مشتريان  رضايتكيفيت خدمات و  نام تجاري، و بررسي رابطه تصوير سازمان ،پژوهشهدف از اين 

هاي شهرستان ميبد در  شامل مشتريان بانك پژوهشجامعه آماري  .بودصنعت بانكداري شهرستان ميبد در استان يزد 
ابزارهاي  .انتخاب شد نفر 180اي به تعداد  گيري زماني، نمونه يق نمونهبود كه از طر 1390 بهمن ماه سال

 كيفيت خدمات و، رضايت و تصوير نام تجاري سازمان وفاداري مشتريان، تصوير :هاي پرسشنامه شاملگيري  اندازه
هاي پژوهش  با تاييد فرضيه ها همبستگييج نتا .استفاده شد spss-16ها از نرم افزار آماري  و به منظور تحليل داده بود

 نشان دادند تصوير سازمان، تصوير نام تجاري، رضايت و كيفيت خدمات با وفاداري مشتريان رابطه مثبت دارند
(p≤0/008).  ،بيني  رضايت بيشترين قدرت پيش ،نشان دادگام به گام نتايج حاصل از تحليل رگرسيون همچنين

 يابد افزايش مي داري طور معني به بيني ن و كيفيت خدمات قدرت پيشافه شدن تصوير سازماوفاداري را دارد و با اض
)01./P< .(حذف از معادله هاي تصوير نام تجاري، سن و سابقه مراجعه متغير بيني، به خاطر نداشتن قدرت پيش

  .ان ارائه گرديده استريزان و مدير دهايي به پژوهشگران آتي و برنامهها، پيشنها با توجه به يافته .شدند
  .صوير سازمان، تصوير نام تجاري، رضايت مشتريان، كيفيت خدمات، وفاداري مشتريانت: كليدي هاي هواژ
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  مقدمه
ي مشتريان بقاي سازمان را اكنون در اقتصاد جهان

وانند نسبت به ت ها ديگر نمي سازمان. زنند رقم مي
. تفاوت باشند هاي مشتريان بي انتظارات و خواسته

هاي خود را  ها و توانمندي يتها بايد همه فعال آن
متوجه مشتري كنند؛ چرا كه تنها منبع برگشت 

ياي بنابراين، اصل در دن. سرمايه مشتريان هستند
هاي مشتري پسند  كسب و كار امروزي ايجاد ارزش

، است و تنها از طريق فرايندهاي توليدي، بازاريابي
هاي  توان ارزش مالي و منابع انساني سازمان مي

د و اين امر بدون اطلاع از مشتري پسند ايجاد كر
 . ها و ترجيحات مشتريان ميسر نخواهد بود خواست

ا به حفظ ه در بازار رقابتي امروز، سازمان
تمايل  1هاي وفاداري مشتريان خود طبق برنامه

ها موفقيت در به دست آوردن  هدف نهايي آن. دارند
اگبلوپيلي (يان است و حفظ نيت خريد مجدد مشتر

اند كه  تحقيقات بسياري نشان داده .)2011 ؛2و ايمين
رضايتمندي، كليد نهايي موفقيت و سودآوري 

كه تا ديروز مفاهيم بازاريابي هم  ،در حقيقت. نيست
 رسميتورزيد، ديگر آن را به  بر اين مهم تاكيد مي

شناسد، بلكه امروزه تنها مشترياني كه احساس  نمي
براي سازمان  ،ر نسبت به سازمان دارندتعلق خاط

هايي سودآور و طولاني مدت به  به عنوان سرمايه
هزينه ). 2008 ؛3و همكاران گي( روند شمار مي

نگهداري مشتريان كمتر از جذب مشتريان جديد 
درصد،  95درصد به  25است، افزايش در سود از 

درصد افزايش در هزينه حفظ  5تنها با صرف 

                                                            
1 loyalty programs 
2 Egblopeali & Aimin 
3 Gee & etal 

 ؛4جونزز و ريچارد( استصول مشتري قابل ح
2008 .(  

يا ارتباط مستمر موضوع وفاداري مشتريان 
ها، از اهميت فراواني برخوردار  مشتريان با بانك

ين مطالعه الگوهاي وفاداري مشتريان از ا. است
شود بانك با  لحاظ قابل توجه است كه سبب مي

توجه به نيازهاي مشتريان خود بتواند به خدمات 
صنعت بانكداري مقام . دست يابد رساني بهتر

سايي با شنا. اي را در اقتصاد كشور داراست ويژه
كنندگان وفادار  عوامل مؤثر بر وفاداري مصرف

هاي آنان را برآورده  توان بهتر نيازها و خواسته مي
نموده و بازاريابي مؤثرتري را براي منطبق بودن با 

طور  زار هدف تهيه كرده و در نتيجه بهاين با
 . آميزي به اهداف سازمان نايل گرديد موفقيت

توان با توجه به عوامل مؤثر بر  همچنين، مي
وفاداري، مشتريان فعلي را به خريد بيشتر ترغيب 

  ).1997 ، 5كتلر( كرد
سازمان، نهادي اجتماعي است كه داراي هدف و 

ب داشتن ساختاري آگاهانه، نظامي است كه به سب
جهانبخش گنجه (دهد  هاي خاصي انجام مي فعاليت

بخش خدمات يكي از ). 1391ني، و عريضي ساما
ي اصلي اقتصاد هر كشور محسوب شده، ها بخش
هاي خدماتي نقش مهمي را  ها به عنوان سازمان بانك

 .كنند و توسعه اقتصادي كشورها ايفا مي در رشد

توانند با كسب رضايت مشتريان و  ها مي بانك
تراكم سرمايه و به انداز و  ها به پس تشويق آن

ها در صنايع توليدي و مصرفي، در  كارگيري آن
شكوفايي اقتصادي كشورها بسيار تأثير بگذارند 

  ).1386اشرافي، (

                                                            
4 Reichards & Jones  
5 Kotler 
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صنعت بانكداري در ايران با قدمتي افزون بر 
هشتاد سال، در سه دهه گذشته دچار تحولات 
عظيمي شده است و پس از تجربه بانكداري دولتي 

، از سال بعد از انقلاب اسلاميدو دهه اول در 
هاي خصوصي  دوباره شاهد فعاليت بانك 1380

گيري بانكداري خصوصي در  با شكل. بوده است
رنگ باخته و مشتريان  ، بانك سالاري تدريجاًايران
كي خود حق ها براي انجام امور مالي و بان آن

 ،زماني مقدم و لاهيجي(انتخاب بيشتري دارند 
توضيحات فوق و رقابت  با توجه به). 1391

هاي خصوصي،  و افزايش حضور بخشروزافزون 
ضرورت انجام اين تحقيق در صنعت بانكداري 

هاي خصوصي در  آيا با ظهور بانك. محسوس است
هاي دولتي و افزايش شدت رقابت ميان  كنار بانك

له وفاداري مشتريان از اهميت أها، توجه به مس آن
عين حال، در  در بيشتري برخوردار شده است؟

ثر بر ؤكه عوامل م بررسي شودجامع بايد  اي مطالعه
وفاداري مشتريان بانك چيست و براي جذب 

نسبت به بانك لازم مشترياني كه فاقد وفاداري 
  .هايي را بايد اتخاذ كرد چه سياست ،هستند

صورت مطالعات پيشين به وفاداري مشتري به
 ،1زيسامل( اند يستهرفتاري يا نگرشي نگر

مشتريان تا كند  رويكرد رفتاري بيان مي). 2000:75
هنگامي وفادارند كه به خريد و استفاده از يك كالا 

رويكرد نگرشي به حس تعلق . يا خدمت ادامه دهند
 يا تعهد مشتري به يك كالا يا خدمت اشاره دارد

  .)238 :2005 ،2و همكاران باومن(
رويكرد رفتاري مواردي از قبيل خريد مجدد و 

اد يا تعهد، اعتم :مثل ،رويكرد نگرشي مواردي

                                                            
1 Zeithaml 
2 Baumann & etal 

حفظ مشتري و . شود دلبستگي هيجاني را شامل مي
مه كسب و كار امري جلب وفاداري او، براي ادا

صنعت بانكداري  ،در اين ميان. شود حياتي تلقي مي
ها نيز  بنابراين، بانك. نيست انيز از اين قاعده مستثن
خود به دنبال  اري مشتريانبايد براي بهبود وفاد

ريچهلد و ( هاي گوناگون مديريتي باشندراهبرد
   .)2006 ،3اهيگي

فرايند توليد و : عبارت است از 4تصوير سازماني
خلق تصوير سازماني و دريافت و به كارگيري آن از 

  ).63: 1988 ،5باسكين و ارونوف( سوي مخاطبان
ها  اي است كه سازمان تصوير شيوهدر مجموع، 

خود را از سطحي رقابتي كه در آن بر اساس آن 
سازند و نيز نشان دهنده  ار دارند، برجسته ميقر

شخصيت هر سازمان است و سمت و سوي كسب 
نوع رفتار و ارتباطات آن و كار آن را نيز از طريق 

بايد با قوت در  تصوير هر سازمان. كند مشخص مي
ها و گفتارها و اعمال و اقدامات آن  محصولات، پيام

  .)39و38: 1997 ،6بونر( و بازتاب داشته باشد نمود
چارچوبي را براي توضيح رابطه  7نظريه نشانه

و وفاداري مشتري فراهم  تجربي بين تصوير سازمان
طبق اين ديدگاه ). 2004 ،8اسوايت ايردم و( كند مي

براي شهرت ايجاد نظري، ارتباطات سازمان، به 
نجر مظرفيت سازمان اجتماعي و پذيري  وليتؤمس
طلاعاتي قابل اعتماد هاي ا شود كه منبعي از نشانه مي

 ،ها مشتريان با استفاده از اين نشانه .كند را ايجاد مي
 يكيفيت و ارزش خدمات ناملموس سازمان خدمات

  ).2000 ،9تيس و اگاروال( كنند را مشخص مي
                                                            
3 Reichheld & Ehigie 
4 corporate  image 
5 Baskin & Aronoff 
6 Bonner 
7 signaling 
8 Erdem & Swait 
9 Teas & Agarwal 
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بسياري از تحقيقاتي كه نظريه نشانه را به كار  
تعيين كيفيت خدمات،  نشان دادند هنگام ،بردند

وون ( كند مي ايفاشهرت نقش مهمي براي مشتريان 
مشترياني كه  ،به عبارت ديگر) 2009، و لنون

 ،چارچوب ذهني مثبتي را از يك نام تجاري دارند
و برادي (تمايل بالاتري به رضايت و وفاداري دارند 

 تصوير مثبت از ،، بنابراين)2009 ،1همكاران
فاداري به فراهم كننده خدمات با افزايش و سازمان

) 2،2010و لي كيم( در پژوهشي .شود ر ميظاه
و كيفيت خدمات  د تصوير سازماندندا نشان
هاي قوي براي ايجاد و وفاداري  بيني كننده پيش

مشتري در بازارهاي خدمات ارتباطي موبايل 
هاي تجربي نشان داد كه  يافته ،به علاوه. هستند

قش را در ايجاد و حفظ تصوير سازمان مهمترين ن
 .وفاداري مشتريان در بازارها دارد

ت كه در ذهن مفهومي اس، 3تصوير نام تجاري
گيرد و از طريق برقراري  مصرف كنندگان جاي مي

هاي ذهني مختلف با آن شكل  تداعي ها وپيوند
ا مجموعه توان تصوير نام تجاري ر مي. گيرد مي

هاي ذهني  منحصر به فردي از تداعي
كننده  ترسيمكنندگان هدف تعريف كرد كه  مصرف

آن چيزي است كه نام تجاري متضمن و نماينده آن 
اري به مصرف كنندگان را است و نيز تعهد نام تج

 5وو). 62: 2006 ،4المستد -چان(گيرد  در بر مي
در پژوهشي نشان داد تصوير نام بيمارستان ) 2011(

فاداري تاثير مستقيم و نيز تاثير غيرمستقيم روي و
در پژوهش ديگري كه به منظور . بيماران دارد

ثر بر وفاداري مشتريان صورت ؤبررسي عوامل م
                                                            
1 Brodie & etal 
2 Kim & Lee 
3 brand image 
4 Chan-Olmsted 
5 Woo 

نتايج نشان داد كيفيت خدمات و تصوير نام  ،گرفت
ثر بر وفاداري مشتريان ؤاز جمله عوامل م ،تجاري
  ).2008 ،6و همكاران كلاتي(است 

در پژوهشي نشان ) 2011( حيدرزاده و ترابي
وير نام تجاري با وفاداري مشتريان رابطه دادند تص

در پژوهشي  )2011( 7و همكاران اختر. داردمثبت 
وفاداري و  نشان دادند رابطه مثبتي بين تصوير

بر  8بررسي تاثير رضايت. مشتريان وجود دارد
هاي  وفاداري از مهمترين موضوعات مطالعات سال

ه اند ك برخي از مطالعات نشان داده. است اخير بوده
ارتباط مستقيمي ميان رضايت مشتريان و وفاداري 

 ،يعني مشترياني كه راضي شوند ؛ها وجود دارد آن
 ،وفادار خواهند ماند و مشترياني كه ناراضي هستند

يت مشتري رضا. كنند به فروشندگان ديگر رجوع مي
گذار بر وفاداري مشتري در يكي از عوامل مهم تاثير

و  اختر). 1998 ،9انو همكار بلومر( بانكداري است
در پژوهشي نشان دادند رابطه  )2011( همكاران

وجود  ها آنمثبتي بين رضايت مشتريان با وفاداري 
ايت مشتري، كسب وفاداري بدون كسب رض .دارد

رضايت مشتري يك نتيجه . پذير نيست او امكان
است كه از مقايسه پيش از خريد مشتري از عملكرد 

اقعي ادراك شده و هزينه مورد انتظار با عملكرد و
، 10و همكاران بيرلي( آيد ت شده به دست ميپرداخ
در پژوهشي ) 2011( مينياو  اگبلوپيلي). 2004

ميزان وفاداري مشتري زماني كه نشان دادند 
ادراكات از تصوير سازمان، رضايت مشتريان و 

  .قوياً مطلوب باشد بالاتر است هزينه تغيير

                                                            
6 Clottey & etal 
7 Akhter & etal 
8 satisfaction 
9 Bloemer & etal 
10 Beerli & etal 
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رجه تطبيق آن كيفيت يك محصول يا خدمت، د
با استاندارد تعريف شده براي آن محصول يا 

به تعريف ديگر، كيفيت به معناي . خدمت است
  ).2000، 1زايري( ارضاي نياز مصرف كننده است

كيفيت خدمات ) 2010( 2و همكاران لي
را عقيده و نگرش كلي مرتبط با برتري  دريافتي

عتقدند كه توجه به خدمات توصيف كرده و م
بازتابي از ميزان و جهت اختلاف دمات، كيفيت خ

در پژوهشي كه  .استميان درك و انتظارات مشتري 
شان نتايج ن ،انجام دادند) 2010( 3و همكاران خنگ

تواند باعث افزايش  داد كه بهبود كيفيت خدمات مي
نتايج نشان داد  ،همچنين. وفاداري مشتريان شود

نان ابعاد قابليت اعتماد، همدلي و قابليت اطمي
داري در افزايش وفاداري  كيفيت خدمات نقش معني

 .مشتريان دارند

به توانايي ارائه كننده خدمت  "رضايت"عامل 
براي تامين هنجارها و انتظارات مشتريان بستگي 

به  ،به طور كلي). 1992، 4و همكاران اليوا( دارد
دليل حمايت قابل ملاحظه دريافت شده و اعتبار 

به رضايت مشتري منجر يت خدمات تجربي، كيف
و اين ارتباط  )2001 ،5برادي و رابرتسون(شود  مي

تاثير  .دهد دگي وفاداري مشتريان را توضيح ميپراكن
موضوع بسياري از مطالعات رضايت بر وفاداري 

مشتريان راضي، وفادار هستند و . بوده است
 كنند رقيب مراجعه مي مشتريان ناراضي به سازمان

هدف اوليه شاخص ). 1994 ،6هسكت و همكاران(
توضيح توسعه ) 1984( 7رضايت مشتري در آمريكا

                                                            
1 Zairi 
2 Lee & etal 
3 Kheng & etal 
4 Oliva & etal 
5 Brady & Robertson 
6 Heskett & etal 
7 American Customer Satisfaction Index (ACSI) 

در اين مدل كيفيت ادراك . وفاداري مشتري بود
شده، ارزش ادراك شده و انتظارات مشتري، سه 

آندرسون و (بيني كننده رضايت مشتري هستند  پيش
در مدل شاخص رضايت مشتري  .)2000 ،8فورنل

به دو عنصر تقسيم  ت ادراك شدهكيفي 9در اروپا
كه شامل كيفيت  "10اجناس سخت": شود مي

اجناس "هاي خدمت است و  محصول يا ويژگي
ا نسبت به كه ارتباط رفتار مشتري ر  "11انساني

گرون هولت و (دهد  محصول يا خدمت نشان مي
يت در هر دو مدل افزايش رضا). 2000 ،12همكاران

هنگامي . شود موجب افزايش وفاداري مشتري مي
كه رضايت پايين است، مشتريان معتقدند كه بايد 
اين محصول يا خدمت را رها كنند و به سوي يك 

محققان . را بيان كنند رقيب بروند و يا شكاياتشان
درصد از مشترياني كه  80تا  60اند كه  نشان داده

كنند كه  بيان مي كنند، رقيب را ترك مي يك سازمان
  ).2000 ،13ريچهلد و همكاران(راضي هستند 

گذار بر ترين فاكتور تاثير رضايت مشتري مهم
). 2010، 14هاك و امين(وفاداري مشتري است 

رضايت محصول رفع نياز مشتري در ارتباط با 
مشتريان ناراضي به بيان . محصول يا خدمت است

اظهارات منفي به ساير مشتريان مايل هستند در 
ناراضي به كاهش وفاداري منجر  نتيجه، مشتري

) 2011( 16و همكارانهو  ).2001 ،15نومن( شود مي
كيفيت خدمات با در پژوهشي نشان دادند 

ميانجيگري رضايت روي وفاداري مشتريان تاثير 
                                                            
8 Anderson & Fornell 
9 European Customer Satisfaction Index ( ECSI) 
10 Hard ware 
11 human ware 
12 Grönholdt & etal 
13 Reichheld & etal 
14 Hoq & Amin 
15 Newman 
16 Hu & etal 
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) 2010( 1و همكاران در پژوهش ديگري عمر. دارد
نشان دادند كه كيفيت خدمات روي وفاداري 

ها از ارتباط بين كيفيت  پژوهش .مشتريان تاثير دارد
ميانجيگري رضايت وفاداري مشتري با  خدمات و

؛ علامه و 2002، 2كاروانا(كنند  مشتري حمايت مي
   ).1389نكته دان، 

موضوع وفاداري مشتريان يا ارتباط مستمر 
ها، از اهميت فراواني برخوردار  مشتريان با بانك

ين مطالعه الگوهاي وفاداري مشتريان از ا. است
بانك با  شود لحاظ قابل توجه است كه سبب مي

توجه به نيازهاي مشتريان خود بتواند به خدمات 
صنعت بانكداري مقام . ت يابددس يرساني بهتر

هاي  بانك .اي را در اقتصاد كشور داراست ويژه
امروزي براي رقابت در محيط متلاطم امروز ناچار 

اين . از توجه ويژه به وفاداري مشتريان خود هستند
جذب مشتريان جديد  امر ماندگاري بيشتر مشتريان،

به دنبال  و بهبود عملكرد مالي و سودآوري را
هاي اخير، شدت يافتن  در طي دهه. خواهد داشت

دست  هاي اقتصادي در جهت به رقابت ميان بنگاه
ها را به سمت  آوردن سهم بيشتري از بازار، توجه آن

هاي  تر نيازها و خواسته تر و عميق شناخت دقيق
با شناسايي ). 1997(كتلر تمشتريان سوق داده اس

وفاداري مصرف كنندگان وفادار  ثر برؤعوامل م
هاي آنان را برآورده  توان بهتر نيازها و خواست مي

منطبق بودن با  برايثرتري را ؤنمود و بازاريابي م
طور موفقيت  هاين بازار هدف تهيه كرد و در نتيجه ب

، همچنين ؛آميزي به اهداف سازمان نايل گرديد
ثر بر وفاداري، مشتريان ؤوان با توجه به عوامل مت مي

با توجه به . فعلي را به خريد بيشتر ترغيب كرد

                                                            
1 Omar & etal 
2 Caruana 

سيستم هاي توضيحات فوق و رقابت روزافزون 
ضرورت انجام اين  اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي،

. استتحقيق در صنعت بانكداري محسوس 
ها در ايران بايد ضرورت توجه به مشتري را  سازمان
كنند و در جهت شناخت و تامين رضايت  درك

هاي مشتري حركت كنند و  بخش نيازها و خواست
در . دنبال وفادارسازي مشتريان باشند هيش بپبيش از 
ثر بر ؤكه عوامل م بررسي شودجامع بايد  اي مطالعه

وفاداري مشتريان بانك چيست و براي جذب 
مشترياني كه فاقد هرگونه وفاداري نسبت به بانك 

 هايي را بايد اتخاذ كرد؟ چه سياست ،تندهس
يل موجود در مراجعه به بانك ها و دلا انگيزه
داري از مزاياي بر ها ضمن بهره سازمان ؟اند كدام

توانند موقعيت خود را در اين  وفاداري مشتري مي
 ،در راستاي همين هدف. بازار رقابتي بهبود بخشند

كارها و هاي ايراني همواره سعي بر ارائه راه بانك
هايي براي ايجاد و حفظ روابط بلند مدت با  برنامه

. ها داشته اند مشتريان و در نهايت وفادارسازي آن
ه تصوير هدف از انجام اين پژوهش بررسي رابط

، رضايت مشتريان و سازمان، تصوير نام تجاري
شده با وفاداري مشتريان در  كيفيت خدمات ارائه

ولتي در هاي بانك خصوصي و بانك د شعبه
هاي پژوهش،  در فرضيه .بوده استشهرستان ميبد 

تصوير (هر يك از متغيرهاي به وجود رابطه بين 
، تصوير نام تجاري، رضايت مشتري و سازمان

و وفاداري مشتري پرداخته شده ) كيفيت خدمات
پژوهشي با لحاظ كردن كليه  ،در ايران .است

وم متغيرهاي مورد نظر انجام نشده است كه خود لز
در پژوهش . دهد هش حاضر را نشان ميانجام پژو

حاضر، الگوي پيشنهادي پژوهشگر به منظور تعيين 
  .رابطه بين متغيرهاي پژوهش بررسي شده است
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الگوي پيشنهادي رابطه تصوير سازمان، تصوير . 1شكل 
  نام تجاري، كيفيت خدمات و رضايت با وفاداري مشتريان

  
  
  
  
  
  

 هاي پژوهش فرضيه

ر وفاداري مشتريان تصوير سازمان ب. 1فرضيه
وفاداري تصوير نام تجاري بر . 2تاثيردارد؛ فرضيه 

كيفيت خدمات بر . 3مشتريان تاثير دارد؛ فرضيه 
رضايت . 4وفاداري مشتريان تاثير دارد؛ فرضيه 

سن . 5مشتريان بر وفاداري شان تاثير دارد؛ فرضيه 
تاثير  و سابقه مراجعه به بانك بر وفاداري مشتريان

  .دارد
  

  پژوهش روش
  گيري نمونهنمونه و  ،جامعهروش، 

وهش حاضر شامل كليه جامعه آماري پژ
هاي دولتي و خصوصي ساكن در  مشتريان بانك

 . است 1390سال  بهمن ماه شهرستان ميبد در

ه آزمايي و پايايي سنجي هاي مراحل فرضي نمونه
 هنفر بودند ك 180و  30ها به ترتيب شامل  پرسشنامه

هاي تصوير  پرسشنامه 1ابتدا، در يك تحقيق مقدماتي
سازمان، تصوير نام تجاري، رضايت مشتري، كيفيت 

نه كوچك خدمات و وفاداري مشتري در يك نمو
هاي اوليه انجام  نفري اجرا شد و تحليل 30

  .پذيرفت

                                                            
1 pilot study 

با استفاده از روش سپس، در مرحله بعد 
انك ب 2، بانك دولتي 2گيري تصادفي ساده  نمونه

بانك دولتي خصوصي شده، انتخاب  2خصوصي و 
گيري زماني انتخاب  نفر با روش نمونه 180 و

 .شدند

  
  پژوهشابزار 

 ،3و همكاران فلاوين( 2سازمان پرسشنامه تصوير .1
و پنج بعد ماده  19اين مقياس داراي : )2004

شهرت، امنيت، ارائه خدمات، دسترسي به خدمات 
ها  رسي روايي سؤالبراي بر. استو تماس شخصي 
 سؤال كلي محاسبه شد كه رواييهمبستگي با يك 

62/0،)01/0<α ( ضرايب پايايي اين . دست آمدبه
پرسشنامه در پژوهش حاضر با استفاده از روش 

، 80/0اي كرونباخ براي دسترسي به خدمات آلف
، براي بعد تماس 82/0براي بعد ارائه خدمات 

و براي بعد  82/0 ، براي بعد امنيت/.72 شخصي
به دست  90/0 ، پايايي كلي اين مقياس70/0 شهرت

  .آمده است
 ،4لاو و لامب( پرسشنامه تصوير نام تجاري .2

براي  .است ماده 6اين پرسشنامه شامل  ):2000
سؤال كلي ها همبستگي با يك  بررسي روايي سؤال

 . دست آمد به) α>01/0(،6/0محاسبه شد كه روايي 

سشنامه در پژوهش حاضر ضريب پايايي اين پر
  . بود )71/0(استفاده از روش آلفاي كرونباخ با 
و  پاراسورمون(پرسشنامه كيفيت خدمات  .3

براي سنجش كيفيت خدمات ) 1988؛ همكاران
و  ماده 22اين پرسشنامه شامل  .استفاده شده است

                                                            
2 corporate Image Measure 
3 Flavian & etal 
4 Law & Lamb 

 تصوير سازمان

 تصوير نام تجاري

  كيفيت خدمات

 رضايت مشتريان

 وفاداري
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اسخدهي، همدلي، ملموسات، پ :شود پنج بعد مي
  .نقابليت اطميناقابليت اعتماد و 

ها همبستگي با يك  براي بررسي روايي سؤال
) α>01/0(،7/0سؤال كلي محاسبه شد كه روايي 

  .دست آمد به
در پژوهش حاضر  اين پرسشنامهضرايب پايايي 

ابعاد  با استفاده از روش آلفاي كرونباخ براي
 ملموسات فيزيكي، قابليت اعتماد، پاسخدهي،

، 73/0، 78/0، 72/0 به ترتيب ،اطمينان و همدلي
  . به دست آمد %90 و ضريب پايايي كل 72/0،80/0
 ،وستبروك و اليور( 1پرسشنامه رضايت مشتري .4

بعد براي سنجش  دوشامل  اين پرسشنامه: )1991
 ماده 5اين پرسشنامه شامل  .رضايت مشتريان است

 ها همبستگي با يك براي بررسي روايي سؤال. است
) α>01/0(،65/0سؤال كلي محاسبه شد كه روايي 

ضريب پايايي اين پرسشنامه در  .دست آمده ب
ستفاده از روش آلفاي كرونباخ پژوهش حاضر با ا

  . بود )85/0(
 و همكاران، زيسامل( 2پرسشنامه وفاداري مشتري .5

براي است كه  ماده 5شامل  پرسشنامهاين : )1996
سؤال كلي ها، همبستگي با يك  بررسي روايي سؤال
دست  به) α>01/0(، 67/0ي محاسبه شد كه رواي

ضريب پايايي اين پرسشنامه در پژوهش حاضر . آمد
  .بود) 9/0(با استفاده از روش آلفاي كرونباخ 

استفاده شده در اين  پرسشنامه جمعيت شناختي. 6
شامل سن، پژوهش، محقق ساخته است كه ماده آن 

سابقه مراجعه به بانك مشتريان  و جنس، تحصيلات
  . شود مي
 
  

                                                            
1 customer satisfaction Scale 
2 customer loyalty Scale 

  ي پژوهشها هيافت
هاي  هاي پژوهش حاضر به شكل يافته يافته

هاي مرتبط با  يافتهاستنباطي شامل توصيفي و 
وضعيت اعضاي  1جدول  .اند ها ارائه گرديده فرضيه

نمونه را بر اساس سن و سابقه مراجعه به بانك به 
  . دهد نگين و انحراف استاندارد نشان ميصورت ميا

  

 استاندارد سن و سابقه ميانگين و انحراف . 1 جدول

  مراجعه به بانك
  انحراف استاندارد  ميانگين  متغير
  78/8  15/32  سن

  35/6  36/9  سابقه مراجعه
شود،  مشاهده مي 1طور كه در جدول  همان

ميانگين سني و انحراف استاندارد اعضاي نمونه به 
و ميانگين و انحراف  78/8و  15/32ترتيب 

 ي اعضاي نمونه بهاستاندارد سابقه مراجعه اعضا
درصد از اعضاي  3/88. بود 35/6و  36/9ترتيب 

درصد  1/1درصد نيز زن بودند و 7/11نمونه مرد و 
 6/30از اعضاي نمونه داراي تحصيلات ابتدايي، 

درصد فوق  2/32درصد ديپلم،  25درصد سيكل، 
درصد از اعضاي  1/1درصد ليسانس و  10، ديپلم

 . انس و بالاتر بودندنمونه داراي تحصيلات فوق ليس

و در  رگرسيون ورودها از  آزمون فرضيه براي
گام به گام مرحله بعد از تحليل رگرسيون با روش 

متغيرهاي  رايب Betaضرايب . تفاده گرديداس
ن، تصوير نام تجاري، تصوير سازما( بين پيش

و سن و سابقه  كيفيت خدمات ،رضايت مشتري
) وفاداري مشتريان( با متغير ملاك) مراجعه به بانك

  .اند نشان داده شده 2براي كل نمونه در جدول 



  
 123/با وفاداري مشتريان صنعت بانكداري  تصوير نام تجاري، كيفيت خدمات و رضايت مشتريانبررسي رابطه تصوير سازمان، 

  

 

  تحليل رگرسيون ورود. 2جدول
  Beta t sig  متغير پيش بين  متغير ملاك
  000  98/6  + 55/0  رضايت  وفاداري
  021/0  32/2  + 19/0  كيفيت خدمات  وفاداري
  000  18/5  + 42/0  تصوير سازمان  وفاداري
  04/0  16/1  + 065/0  تصوير نام تجاري  وفاداري
  903/0  23/1  + 007/0  سن  وفاداري
  484/0  7/0  + 04/0  سابقه مراجعه به بانك  وفاداري

، تصوير سازمان بر 2جدول  بر اساس گزارش
 وفاداري مشتريان تاثير دارد كه مورد تاييد است

)42/0 Beta=،0001/0P< .( بنابراين، فرضيه اول
  .شود تاييد مي

، تصوير نام تجاري 2 بر اساس گزارش جدول
 دار است بر وفاداري مشتريان تاثير دارد كه معني

)065/0 Beta=،0001/0P< .( بنابراين، فرضيه دوم
  .شود تاييد مي

، كيفيت خدمات بر 2 بر اساس گزارش جدول
 وفاداري مشتريان تاثير دارد كه مورد تاييد است

)19/0 Beta=،021/0P< .( بنابراين، فرضيه سوم
  . شود تاييد مي

، در خصوص فرضيه چهارم 2ول مندرجات جد
دهد رضايت بر وفاداري مشتريان تاثير دارد  نشان مي

 ).>Beta=،0001/0P 0/ 55( كه مورد تاييد است
  . شود بنابراين، فرضيه چهارم تاييد مي

، فرضيه پنجم كه بيان 2ش جدول بر اساس گزار
كند سن و سابقه مراجعه به بانك بر وفاداري  مي
  . شود رد مي شتريان تاثير داردم

با  ،شود ملاحظه مي 3گونه كه در جدول  همان
بيشترين ) 54/0( ، رضايتكنترل ساير متغيرها

با اضافه شدن  بيني وفاداري را دارد و قدرت پيش
و با اضافه شدن كيفيت  06/0 تصوير سازمان،

  .يابد بيني افزايش مي قدرت پيش 01/0خدمات 
تجاري، سن و سابقه  متغيرهاي تصوير نام

  .بيني نداشت زيرا قدرت پيش ،مراجعه حذف گرديد

  وفاداري گام به گام نتايج تحليل رگرسيون. 3 جدول
 R2ش داري افزاي معني  R2افزايش R2 داري معني b  بين پيش متغيرهاي

  000/0  54/0  54/0  000/0 56/0  رضايت مشتري
  000/0  06/0  61/0  000/0  46/0  تصوير سازمان
  008/0  01/0  62/0  008/0 21/0  كيفيت خدمات

  گيري بحث و نتيجه
پژوهش حاضر با هدف بررسي رابطه تصوير 
سازمان و نام تجاري، رضايت مشتريان و كيفيت 

هاي  يافته. اداري مشتريان انجام گرفتخدمات با وف
اين تحقيق نشان داد تصوير سازمان و نام تجاري، 

با وفاداري رضايت مشتريان و كيفيت خدمات 
هاي  اين نتايج با يافته. ه مثبت داردمشتريان رابط

اگرچه . استديگر هماهنگ هاي  بسياري از پژوهش
اصلي  هاي وفاداري مشتريان يكي از تعيين كننده

عملكرد مالي طولاني مدت در بازارهاي رقابتي 



  
  1393ستان بهار و تاب ،)6(پياپي ، اول ، شمارهچهارمسال هاي علوم شناختي و رفتاري،  پژوهش/ 124

 

 

بيني  ت، شكاف روشني در دانش ما از پيشاس
دهد  طالعه نشان مياين م. ن وجود داردهاي آ كننده

كيفيت خدمات و  ،كه تصوير سازمان و نام تجاري
نقش مهمي در ايجاد و حفظ  ،رضايت مشتريان

 . مشتريان صنعت بانكداري دارنددر وفاداري 

 كند زماني توصيه ميمديران پژوهش حاضر به 
بايد نقش  ،كه به دنبال وفاداري مشتريان هستند

كيفيت خدمات ، تصوير سازمان، تصوير نام تجاري
  .و رضايت مشتريان را در نظر بگيرند

رضايت مهمترين  دهد همچنين، نتايج نشان مي
 . نقش را در وفاداري مشتريان صنعت بانكداري دارد

تصوير سازمان با  دهد پژوهش حاضر نشان مي
در جهت  .وفاداري مشتريان رابطه مثبت دارد

 اي تحقيقات گسترده از اين يافته پژوهشي،حمايت 
دهند كه تصوير سازمان با وفاداري رابطه  نشان مي

؛ 2011 ؛ اگبلوپيلي و ايمين،2010 كيم و لي،(دارد 
نظريه طبق ). 1389 ،و همكاران حقيقي كفاش

براي شهرت ايجاد ، ارتباطات سازمان، به نشانه
منجر ظرفيت سازمان اجتماعي و پذيري  وليتؤمس
قابل اعتماد هاي اطلاعاتي  شود كه منبعي از نشانه مي

 ،ها مشتريان با استفاده از اين نشانه .كند مي را ايجاد
 يكيفيت و ارزش خدمات ناملموس سازمان خدمات

 ).2000 ،تيس و اگاروال( كنند را مشخص مي

مشترياني كه چارچوب ذهني مثبتي از يك نام 
تمايل بالاتري به رضايت و وفاداري  ،تجاري دارند

تصوير  ،، بنابراين)2009 و همكاران،برادي (دارند 
ري به فراهم كننده مثبت از سازمان با افزايش وفادا

در جهت تاييد اين فرضيه  .شود خدمات ظاهر مي
تصوير هر سازمان توان بيان كرد از آنجايي كه  مي

ست كه تعيين كننده جو و حال و هوايي اجتماعي ا
كند و از اين رو،  آن سازمان در آن فعاليت مي

شدت رفتار مصرف كنندگان را متأثر  تواند به مي
تواند  تصوير سازماني روشن و پرقدرت مي سازد؛

باعث افزايش اعتماد مصرف كنندگان به سازمان 
شود و زمينه را براي خريد محصولات آن مهيا 

عاملي با اهميت  ،بنابراين، تصوير هر سازمان. سازد
براي بهبود و ارتقاي عملكرد آن سازمان و نيز 

  .شود ت محسوب ميپايدار در صحنه رقابحضوري 

سازمان نقش مهمي در منعكس كردن  تصوير
شهرت و اعتبار كلي فراهم كنندگان خدمات دارد و 

 . در نتيجه بر وفاداري مشتريان تاثير گذار است

تصوير نام تجاري هاي اين پژوهش،  طبق يافته
در جهت  .با وفاداري مشتريان رابطه مثبت دارد

يقات متعددي تحق ين يافته پژوهشياحمايت از 
اند كه بين تصوير نام تجاري و وفاداري  نشان داده

؛ حيدرزاده و 2011وو؛(شتريان رابطه وجود دارد م
و  كلاتي؛ 2011 ،و همكاران ، اختر2011 ترابي؛

بيان  )2011( و همكاراناختر  ).2008 ؛همكاران
دلايل متعددي، از  كنند تصوير نام تجاري به مي
فرد، رضايت زيباشناختي تصوير خود ارتقاي : هجمل

دستيابي به آسودگي در ارتباط با نام تجاري فردي و 
كنند تصوير نام  ها تلاش مي سازمان. اهميت دارد

ت و خدماتشان ايجاد تجاري از سازمان، محصولا
ها  بازاريابي مانند تبليغات و حراج هايفرايند. كنند

مشتريان ايجاد  ردبلند مدت  يكنند تعهد تلاش مي
و خريد مجدد و در  كه آگاهي از نام تجاري كنند

و  كلاتي( دهد تيجه وفاداري مشتري را افزايش مين
در جهت تاييد اين فرضيه  ).2008 همكاران،

توان بيان كرد موفقيت سازمان به تصوير  مي
 .كند، بستگي دارد محصول يا خدماتي كه ارائه مي

يه و عامل موثر تصوير، نقطه كانوني جذب اول
ارزش سازمان و خريد مشتريان و نشان دهنده در 
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تصوير عامل . كيفيت خدمات يا محصول است
موجب رضايت مشتريان درباره كليدي است كه 

ايجاد . شود هاي محصول يا خدمات مي ويژگي
ذهن مصرف كنندگان با ترسيم مفهومي مطلوب در 

هاي ذهني مثبت و خلق تعهد در مصرف  تداعي
  . گردد وفاداري مي ندگان موجب افزايشكن

كيفيت خدمات دهد  نتايج اين پژوهش نشان مي
با نتايج  كه با وفاداري مشتريان رابطه مثبت دارد

؛ عمر 2010 كيم و لي،(ست تحقيقات گذشته همسو
علامه  ؛2010 خنگ و همكاران، ؛2010 و همكاران،
  ).2009 ؛و همكاران ؛ لاي1389 و نكته دان،

از محققان نشان دادند كه كيفيت بالاي  بسياري
بطه دارد، كه به خدمات با رضايت بالاي مشتريان را

  ).2009؛ و همكاران لاي( شود وفاداري منجر مي
دليل  كنند به بيان مي )2001( برادي و رابرتسون

حمايت قابل ملاحظه دريافت شده و اعتبار تجربي، 
و شود  كيفيت خدمات به رضايت مشتري منجر مي

وفاداري مشتريان را توضيح  اين ارتباط پراكندگي
كيفيت خدمات نقش مهمي در ايجاد . دهد مي

توان  در تبيين اين يافته مي .وفاداري مشتريان دارد
بيان كرد امكانات فيزيكي و تجهيزات خدماتي 
مناسب ارائه شده و تمايل كاركنان به فراهم آوردن 

ت به فراهم خدمات و ايجاد اعتماد و اطمينان نسب
ريان به دليل شود مشت مات، موجب ميكنندگان خد

كنند، احساس رضايت كنند و  ارزشي كه دريافت مي
ن ارزش از نظم و آرايش كامل اي. وفادار باقي بمانند

كيفيت محصول، خدمات پس از : هايي چون جلوه
كيفيت . شود فروش و در دسترس بودن آن ناشي مي

شي مثبت مبتني بر بالاي خدمات، سبب ايجاد نگر
كه با رضايت  مقايسه انتظارات و عملكرد واقعي

شود و موجب افزايش  مشتري مرتبط است مي
 . شود ت و در نتيجه وفاداري مشتريان ميرضاي

رضايت  دهد وهش حاضر نشان ميژنتايج پ
نتايج  كه با شان رابطه مثبت دارد مشتريان با وفاداري

 وپيلي و ايمين،؛ اگبل2011، و همكارانهو (تحقيق 
 هاك و امين، ؛2011 ،و همكاران ؛ اختر2011
) 1389 ،و همكاران حقيقي كفاش ؛2010

در هر دو مدل، شاخص رضايت . همسوست
يت موجب مشتري در آمريكا و اروپا افزايش رضا

هنگامي كه . شود افزايش وفاداري مشتري مي
رضايت پايين است، مشتريان معتقدند كه بايد اين 

خدمت را رها كنند و به سوي يك  محصول يا
 نومن. رقيب بروند و يا شكاياتشان را بيان كنند

كند رضايت محصول رفع نياز  بيان مي) 2001(
  .مشتري در ارتباط با محصول يا خدمت است

مشتريان ناراضي به بيان اظهارات منفي به ساير 
ناراضي به  در نتيجه مشتري. مشتريان مايل هستند

يافته در تبيين اين  .شود نجر ميكاهش وفاداري م
از توان بيان كرد، اعتماد به عنوان پيامدي  مي

و اي بر تعهد  رضايت مشتري و به عنوان مقدمه
هنگامي كه . شود وفاداري مشتري در نظر گرفته مي

مشتري احساس يا نگرش مثبتي نسبت به يك 
كند،  آن پيدا مي محصول يا خدمت بعد از استفاده از

افزايش نسبت به آن محصول يا خدمت  اعتماد وي
سبب افزايش تعهد و وفاداري او يابد و اين امر  مي
اگر مشتريان به وسيله خدمات خاصي . شود مي

رضايتمند شوند، به احتمال زياد خريد خود را 
 مشتري راضي محصول يا. تكرار خواهند كرد

مشتريان . كند خدمت را به طور مكرر خريداري مي
باره چنين احتمالاً با ديگران دررضايتمند، هم

كنند كه در نتيجه در  تجارت خود صحبت مي
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مثبت ) كلامي _شفاهي ( 1تبليغات دهان به دهان
راضي به افزايش  در نتيجه، مشتري. شوند درگير مي

سن و  دهد نتايج نشان مي. شود وفاداري منجر مي
سابقه مراجعه به بانك با وفاداري رابطه معناداري 

   .شود يفرضيه پنجم پژوهش تاييد نم ندارد و
يع در بانكداري در ايران به دليل تغييرات سر

  . اي جديد شده است فناوري و رقابت، وارد دوره
هاي رقيب در عرصه ارائه خدمات  قدمت بانك

 ،بانكي از يك طرف و از طرف ديگر -تجاري
هاي خصوصي در اين  پيشينه اندك حضور بانك

دارد تا به اين  را برآن مي هاي دولتي عرصه، بانك
د و در اين ميان مزيت نسبي نتحولات با دقت بنگر
علاوه بر موارد فوق، حضور . خود را حفظ كنند

تر كرده  هاي خصوصي عرصه رقابت را تنگ بانك
اين مطالعه . )1391 زماني مقدم و لاهيجي،( است

 هاي كليدي كه در ايجاد در جهت درك بهتر محرك
هاي رقابتي امروز مشتريان در بازارو حفظ وفاداري 

ژوهش از نتايج اين پ. تلاش كرده است ،نقش دارند
كنند تصوير سازمان،  مطالعات قبلي كه بيان مي

بيني  رضايت مشتري و كيفيت خدمات پيش
 ،هاي قوي براي ايجاد وفاداري مشتري هستند كننده

هاي تجربي اين  به علاوه، يافته. كند حمايت مي
ترين  دهد كه رضايت مشتري مهم ن ميمطالعه نشا

نقش را در ايجاد و حفظ وفاداري مشتريان در 
با توجه به نقش تصوير، . صنعت بانكداري دارد

هاي  ريزي ها در برنامه شود سازمان پيشنهاد مي
هاي ذهني مثبت و  راهبردي خود با ترسيم تداعي

كنندگان، به منظور بهبود و  ايجاد تعهد در مصرف
ها، موجب  هومي مطلوب در ذهن آنايجاد مف

ارائه خدمات . افزايش وفاداري در مشتريان گردند
                                                            
1 word of mouth advertising 

مطلوب از سوي سازمان و شهرت و اعتبار آن، 
چارچوب ذهني مثبتي را از يك نام تجاري در ذهن 

كند و اين امر سبب افزايش  مشتريان ايجاد مي
از . شود رضايت و در نتيجه افزايش وفاداري مي

ايت، محصول رفع نياز مشتري در آنجايي كه رض
ارتباط با محصول يا خدمت است و مطابق الگوهاي 
رضايت مشتري كيفيت خدمات عامل مؤثري در 

هاي خدماتي بايد با  رضايت مشتريان است، سازمان
هاي نيازسنجي از مشتريان نيازهاي  اجراي برنامه

مشتريان را به درستي بشناسند و خدماتي هماهنگ 
  .مشتريان و كيفيت مناسب ارائه نمايندبا نيازهاي 

هاي ديگر نشان  اين پژوهش، همراستا با پژوهش
اي مثبت  داد بين كيفيت خدمات و وفاداري رابطه

بهبود ها براي  سازمان در اين راستا،. وجود دارد
مورد  را لياقدامات ذ توانند يم كيفيت خدمات
 افزايش جذابيت تسهيلات، لوازم و: توجه قرار دهند

هاي  سازمان  تجهيزات و مواردي كه به وسيله
رود، به همراه پاكيزگي و آراستگي  كار مي خدماتي به

ظاهر كاركنان ارائه دهنده خدمات، بهبود توانايي 
طور دقيق و  هاي خود به سازمان در عمل به وعده

مستمر، افزايش تمايل كاركنان سازمان خدماتي به 
ها و  تقاضاهاي آنكمك به مشتريان و پاسخ دادن به 

ها از زمان فراهم شدن خدمات و  آگاه ساختن آن
ارائه خدمات فوري، آموزش كاركنان در جهت 
رفتار مناسب با مشتريان، توجه به علايق مشتريان، 
انتخاب ساعات كاري مناسب مشتريان و تلاش در 

 . جهت درك و رفع مشكلات و نيازهاي مشتريان

با انجام  توانند وهشگران ميهمچنين، پژ
هاي كشور، ميزان  هاي مشابه در ساير استان وهشژپ

وهش را مورد آزمون ژهاي اين پ پذيري يافته تعميم
با توجه به اهميتي كه وفاداري مشتريان . قرار دهند
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در بازار رقابتي امروز دارد، بررسي ساير 
تواند به مديران  يشايندهاي اين متغير در آينده ميپ

بانك  6اين پژوهش در . كمك شاياني نمايد
شهرستان ميبد انجام گرديده است، لذا نتايج فقط در 

د باسوا  ها و در جامعه جامعه مشتريان بانك
پذير  ها تعميم پذير است و در ساير گروه تعميم
به علاوه، ابزار مورد استفاده پرسشنامه بوده . نيست

هاي مربوط به اين ابزار را  است، بنابراين، محدوديت
احتمالاً مصاحبه با همه يا . مد نظر قرار دادبايد 

تواند اطلاعات بيشتري را  برخي پاسخگويان مي
  .فراهم سازد

  
  عمناب

بررسي كيفيت خدمات در ). 1386(. م ،اشرافي
سيستم بانكي دولتي و خصوصي با استفاده از 
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