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  دهیچک

 یابیبازار ختهیعوامل آم ریتأثاین پژوهش، بررسی هدف اصلی 

 یو وف ادار  یمش تر  تیبرن د در هه ت ر  ا    یذهن   ریو تصو

م ی  در بانکهای خصوصی در ای ران   یخدمات بانکز ا انیمشتر

از لح   اد ه   دف ک   اربردی و از لح   اد روش،    که باش   د

یلی، به شیوه پیمایشی ب ا رویک رد عل  ی اس ت      تحل_توصیفی

در  یخصوص   یمشتریان بانکه ا هامعه آماری در این پژوهش 

نفر است که ب ا اس تفاده    334، می باشند و نمونه آماری رانیا

تصادفی ساده انتخاب شده اس ت    از فرمول کوکران و به روش

محقق س اخته و برگرفت ه از   ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه 

(، می باشد و روای ی ب ه ش کل    8181پیتون و همکاران)قاله م

و همچن ین   KMOصوری و روش تحلیل ع املی ب ا ش اخ     

( م ورد  987/1پایایی آنها با گزارش  ریب آلفای کرونباخ کل)

 80نسخه spss از نرم افزارها تایید قرار گرفت  در تحلیل داده 

ه ای اس تنبا ی و آزم ون فر  یه ه ای       و در بخ ش تحلی ل  

استفاد  3/3ژوهش هم از معادلات ساختاری و نرم افزار لیزرلپ

 Abstract 

The main objective of this study is to investigate 

the effect of marketing mix factors and brand 

image on customer satisfaction and customer 

loyalty from banking services in private banks in 

Iran. This study is applied in terms of purpose and 

descriptive-analytical in terms of method, using a 

survey method with a causal approach. The 

statistical population in this study is customers 

using banking services in private banks in Iran, and 

the statistical sample is 384 people, who were 

selected using the Cochran formula and a simple 

random method. The primary data collection tool 

is a researcher-made questionnaire derived from 

the article by Peyton et al. (2020), and its validity 

was confirmed in the form of face validity and 

factor analysis method with the KMO index, as 

well as their reliability by reporting the total 

Cronbach's alpha coefficient (0.927). Descriptive 

and inferential statistical methods were used in 

data analysis, in which SPSS version 21 software 

was used in descriptive analyses, and structural 

equations and LISREL 8.8 software were used in 

inferential analyses and testing of research 

hypotheses. The results of the study using the path 
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شد  نتایج پژوهش نشان می دهند که عوامل آمیخته بازاریابی 

بر و وفاداری مشتری تأثیر می گذارد همچنین تص ویر ذهن ی   

 .برند بر ر ایت مشتری و وفاداری مشتری ت أثیر م ی گ ذارد   

  می گذارد بر وفاداری مشتری تأثیرهمینطور ر ایت مشتری 

   :واژگان کلیدی

 یوفادار ی،مشتر یتبرند، ر ا یذهن یرتصو یابی،بازار یختهآم

 یاستفاده کننده از خدمات بانک یانمشتر

analysis technique show that marketing mix factors 

affect customer loyalty, and brand image affects 

customer satisfaction and customer loyalty. 

Similarly, customer satisfaction affects customer 

loyalty  
Keywords:  
Marketing mix,brand image, customer satisfaction, 

loyalty of customers using banking services 

 

 مقدمه .1

آمیخته بازاریابی، به عنوان بخشی از یک برنامه 

، دارای چندین حوزه تمرکز است و بر 0بازاریابی هامع

)لافیونت و گذارد ها تاثیر می  یف وسیعی از این حوزه

  عوامل آمیخته بازاریابی)کاتلر (813، 8181، 8همکاران

( شامل محصول، قیمت، مکان و تبلیغ 8108، 3و کلر

ی بازاریابی به  ور خلاصه به شرح زیر ها4Pاست  

(: بعد محصول به کالا 8109، 4توصیف می شوند)کپلی

یا خدماتی که به بازار عر ه می شود، از  ریق ویژگی 

ها، کیفیت، مزایا، عملکرد، خدمات پس از فروش اشاره 

دارد  بعد قیمت به قیمت کالا، تخفیف ها، روش های 

ه مکانی اشاره دارد که پرداخت اشاره دارد  بعد مکان ب

محصول یا خدمات در دسترس مشتری است، از همله 

کانال های توزیع، تدارکات، پردازش سفارش  بعد 

ترفیع به تبلیغات، بازاریابی مستقیم، روابط عمومی، 

تبلیغات فروش اشاره دارد  این به  ور گسترده توسط 

محققان برای تجزیه و تحلیل ترکیبی از تاکتیک های 

د استفاده توسط یک کسب و کار برای دستیابی به مور

اهداف خود از  ریق بازاریابی موثر محصولات یا 

خدمات آن برای مصرف کنندگان هدف مورد استفاده 

قرار می گیرد آمیخته بازاریابی همچنین به تعریف 

عناصر بازاریابی برای موقعیت یابی موفقیت آمیز 

عه ر ایت کمک پیشنهاد بازار کمک می کند و به توس

(  رفتار خرید مجدد 0418می کند)مهرآرا و همکاران، 

مشتری به عنوان یک شرط اولیه برای وفاداری و به 

دنبال آن ر ایت تخمین زده می شود، پریچارد، 

                                                           
1 Comprehensive marketing plan 
2 Lafionette et al 
3 Kotler ،Keller 
4 Copley 

( ادعا کردند که درک اینکه 0999هاویتس و هاوارد)

چرا مشتریان وفادار می شوند در تجارت حیاتی است 

ستراتژی برای ارائه دهندگان کسب و زیرا به توسعه ا

کار تبدیل می شود تا خدمات و محصولات عالی را به 

مشتریان ارائه دهند  ارائه دهندگان کسب و کار، با 

درک روشنی از آمیخته بازاریابی، می توانند مشتریان 

بالقوه و فعلی را برای تبدیل شدن به مشتریان وفادار 

(  همچنین 8108، 1هذب کنند)واهاب و همکاران

تصویر ذهنی برند عبارت است از درک نحوه نگاه 

( بیان کرد که تصویر ذهنی 0993مشتری به برند  کلر)

برند نشانه ای است که شامل تمام ا لاعات و انتظارات 

مربوط به محصول و خدمات بر اساس ادراک مشتری 

است  تصویر ذهنی برند همچنین به عنوان توانایی یک 

برای شناسایی و به خا ر سپردن نام  مشتری بالقوه

تجاری به عنوان عضوی از یک دسته محصول خاص 

پورتر ، (0418، محمدی، 0997، 8تعریف می شود)آکر

(، بیان کردند که کسب و کارها می 0997)7و همکاران

توانند مزیت رقابتی خود را با تصویر مثبت برند 

د افزایش دهند و همچنین مشتریان را تشویق به خری

مجدد و تبدیل شدن به مشتریان وفادار کنند  تعدادی 

از مطالعات همچنین نشان داد که تصویر ذهنی برند 

تأثیر مستقیمی بر ر ایت مشتری وفاداری مشتری 

دارد  ر ایت مشتری به عنوان احساس مشتری، مانند 

لذت یا ناامیدی که از مقایسه عملکرد درک شده یک 

شی می شود، تعریف می محصول با یک انتظار خاص نا

، به نقل 8110، 9؛ برادی و رابرتسون0930، 3شود)الیور
                                                           
5 Wahab et al 
6 Acker 
7 Porter et al 
8 Oliver 
9 Brady and Robertson 
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(، اظهار داشت که 8114)01(  لی0418از صمصامی، 

ر ایت مشتری از عملکرد یک شرکت، حفظ آنها را 

تعیین می کند  در حالی که وفاداری مشتری به عنوان 

احساس دلبستگی یا علاقه به افراد، محصولات یا "

، 00بیان می شود)هونز و ساسر "ک شرکتخدمات ی

به را مشتری ر ایت کاتلر ( 0418، رستگار، 0991

 انتظارات شرکت یک عملکرد واقعی که ایدرهه عنوان

اگر  وی نظر کند  بهمی بیان نماید، برآورده را مشتری

 مشتری سازد، برآورده را مشتری نظر شرکت عملکرد

 نار ایتی احساس غیر اینصورت در و ر ایت احساس

ر ایت مشتری ناشی از هیجانات خوشایند یا کند  می

ناخوشایند شخ  که از مقایسه عملکرد ذهنی وی در 

(  در 78، 8101شود)کاتلر، مقایسه با انتظارات او می

تشریح مفهوم وفاداری دو رویکرد دیده می شود، 

اما تعریف کاملتری   رویکرد نگرشی  و رویکرد رفتاری 

اری وهود دارد که توسط ریچارد نیز از وفاد

( مطرح شده است: وفاداری به یک 0999)08اولیور

تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا یک 

خدمت برتر در آینده ا لاق می شود، به صورتی که 

تلاشهای  همان مارک یا محصول علی رغم تاثیرات و

(  03،8118،03گردد)کارولینرقبا،خریداربالقوهبازاریابی

ی را ی احتمالاً یک مشتری وفادار است  در مشتر

نتیجه، مشتریان وفادار از خرج کردن بیشتر با قصد 

خرید قوی و به سختی تغییر برند خشنود 

(  بنابراین، کسب 8188، 04هستند)اواسچی و همکاران

و کارها برای حفظ مزیت رقابتی در محیط رقابتی نیاز 

، 01کسویبه تقویت روابط خود با مشتریان دارند )آ

(  از  رفی مک کارتی آمیخته بازاریابی را 8183

مجموعه متغییر های قابل کنرلی می دانست که تولید 

کننده میتوانست از آنها در ههت ایجاد ر ایت در 

بازارهدف خود بهره گیرد  او این عوامل را در چهر بعد 

خلاصه نمود این چهاربعد عبارتند از :محصول، توزیع، 

                                                           
10 Lee 
11 Jones and Sasser 
12 Richard Oliver 
13 Carolyn 
14 Avaschi et al 
15 Aksoy 

اند آمیخته ( شهرت یافته4Pه به چهار)ترفیع، قیمت ک

بازاریابی بر مدل ها و روش های سنتی مدیریت بازار 

مانند روش کارکرد گرای پویای آلدرسون در کنار سایر 

روش های سیستمی و نیز تئوری پارامتر که توسط 

دانشگاه کپنهاگ در اروپا توسعه یافت و نیز روش 

وظیفه ایی و هدیدی ماننده دیدگاه محصولی، دیدگاه 

دیدگاه هغرافیایی غلبه کرد و تنها تعداد کمی از این 

مدل ها توانستند بقاء خود را در مقابل آن حفظ 

در دنیای   (91، 08،8180کنند)گراف و همکاران 

های خصوصی در ایران به دنبال  رقابتی امروز، بانک

ها ر ایت و  راهکارهایی هستند که بتوانند از  ریق آن

ریان خود را افزایش دهند  در این راستا، وفاداری مشت

توهه به عوامل آمیخته بازاریابی و تصویر ذهنی برند 

های بازاریابی  نقش بسیار مهمی در موفقیت استراتژی

عوامل آمیخته بازاریابی شامل .کند ها ایفا می بانک

چهار بخش اصلی محصول، قیمت، ترفیع و توزیع است 

 رهای کلیدی در دستعنوان ابزا  ور کلی به که به

شوند  انتخاب درست و  مدیران بازاریابی شناخته می

تواند به هذب مشتریان هدید  هماهنگ این عوامل می

و حفظ مشتریان فعلی کمک کند  به عنوان مثال، 

ارائه محصولات و خدمات بانکی با کیفیت بالا، 

های رقابتی، تبلیغات موثر و دسترسی آسان به  قیمت

انتظارات مشتریان را تواند نیازها و  میخدمات بانکی 

از سوی دیگر،  .به بهترین شکل ممکن برآورده کند

تصویر ذهنی برند، که شامل ادراکات و تصورات 

 ور مستقیم بر روی  تواند به مشتریان از برند است، می

تصمیمات خرید و وفاداری مشتریان تأثیر بگذارد  

تریان را تماد مشتواند اع تصویر ذهنی مثبت از برند می

ها را به استفاده مکرر از خدمات بانکی  هلب کرده و آن

تواند از  ریق  ترغیب کند  این تصویر ذهنی می

تبلیغات موثر، ارائه خدمات با کیفیت و ایجاد تجربه 

های  در نتیجه، بانک .مثبت برای مشتریان تقویت شود

خصوصی در ایران باید به  ور مستمر به بهبود عوامل 

میخته بازاریابی و تقویت تصویر ذهنی برند خود آ

                                                           
16 -Graf &Maas 
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بپردازند تا بتوانند در فضای رقابتی موهود، هایگاه 

های بلندمدت دست  خود را حفظ کرده و به موفقیت

یابند  توهه به نیازها و انتظارات مشتریان و ایجاد 

ها، از همله  ارتبا ات بلندمدت و دوهانبه با آن

 .ابی به این اهداف استراهکارهای اساسی برای دستی

ها و موسسات  در دنیای رقابتی امروز، بانکبطور کلی 

مالی به دنبال راهکارهایی هستند که بتوانند از  ریق 

ها ر ایت و وفاداری مشتریان خود را افزایش دهند   آن

در این راستا، توهه به عوامل آمیخته بازاریابی و تصویر 

یت ذهنی برند نقش بسیار مهمی در موفق

عوامل  .کند ها ایفا می های بازاریابی بانک استراتژی

آمیخته بازاریابی شامل چهار بخش اصلی محصول، 

عنوان   ور کلی به قیمت، ترفیع و توزیع است که به

ابزارهای کلیدی در دست مدیران بازاریابی شناخته 

شوند  انتخاب درست و هماهنگ این عوامل  می

د و حفظ مشتریان تواند به هذب مشتریان هدی می

فعلی کمک کند  از سوی دیگر، تصویر ذهنی برند، که 

شامل ادراکات و تصورات مشتریان از برند است، 

 ور مستقیم بر روی تصمیمات خرید و  تواند به می

های علمی  پژوهش .وفاداری مشتریان تأثیر بگذارد

اند که ر ایت و وفاداری مشتریان از عوامل  نشان داده

فزایش سودآوری و رشد بلندمدت کلیدی در ا

شود تا  ها هستند  ر ایت مشتریان باعث می سازمان

ها تجربیات مثبت خود را با دیگران به اشتراک  آن

رسمی برای برند  گران غیر عنوان تبلیغ بگذارند و به

عمل کنند  از  رفی، وفاداری مشتریان به معنای تکرار 

تواند به  خرید و توصیه برند به دیگران است که می

ها منجر  افزایش سهم بازار و سودآوری پایدار بانک

در این پژوهش، به بررسی تأثیر عوامل آمیخته  .شود

بازاریابی و تصویر ذهنی برند بر ر ایت مشتری و 

وفاداری مشتریان از خدمات بانکی پرداخته خواهد 

شد  هدف از این مطالعه، ارائه راهکارهای عملی و مؤثر 

های بازاریابی و افزایش ر ایت و  استراتژیبرای بهبود 

عنوان  تواند به وفاداری مشتریان است  این پژوهش می

ها و موسسات مالی  یک مدل راهنما برای سایر بانک

مورد استفاده قرار گیرد و به بهبود کلی صنعت 

 .بانکداری کمک کند

 پژوهش ینظر یمبان .2

هنده نشان د تصویر ذهنی برند : 17تصویر ذهنی برند

 رز فکر مشتریان در مورد یک برند و به  ور کلی 

ادراک از یک برند در اذهان مشتریان است  تصویر 

ذهنی برند در  ول زمان شکل می گیرد  مشتریان بر 

مبنای تعاملات خود و تجربه خود از برند تصویری را 

شکل می دهند، این تعاملات ممکن است به  رق 

فرایند خرید یا استفاده مختلفی شکل بگیرند و لزوما 

 بق تعریف  .از محصول یا خدمت را شامل نمی شوند

کاتلر یک تصویر ذهنی مجموعه ای از عقاید، افکار و 

احساسات است که یک فرد نسبت به یک شی دارد  

تصویر برند، ادراک از برند در ذهن مشتری است، یعنی 

مجموعه از باورها، افکار و ادراکات که یک مشتری در 

مورد برند دارد  تصویر برند می تواند به تعداد مشتریان 

متفاوت باشد و به همین ههت مهم ترین وظیفه هر 

کسب و کاری شکل دادن به یک تصویر برند یکسان 

 .(8183در ذهن مشتریان است)والتا و همکاران، 

در این پژوهش به منظور سنجش تعریف عملیاتی: 

مستقل پژوهش از تصویر ذهنی برند به عنوان متغیر 

( که 8181)03پرسشنامه استاندارد پیتون و همکاران

و در آن تغییراتی صورت گرفته  بومی سازی شده 

 است، استفاده شده است  

آمیخته بازاریابی یا  :19عوامل آمیخته بازاریابی 

آمیزه بازاریابی، ایجاد ارتباط و هماهنگی یکپارچه 

و  88 ه، مکان عر80، قیمت81مولفه محصول  4میان 

 4pمولفه معمولا با عنوان  4است   این 83ترویج 

شوند  شما با آمیزه بازاریابی  بازاریابی شناخته می

سوال: نوع و چگونگی محصول، میزان  4توانید به  می

                                                           
17 (Brand Image) 
18 Peyton et al 
19 Marketing Mix 
20 Product 
21 Price 
22 Place 
23 Promotion 
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قیمت، مکان عر ه محصول و چگونگی تبلیغات 

، 8181و همکاران، ال سورمی )محصول پاسخ دهید

ن بخشی از یک برنامه   آمیخته بازاریابی، به عنوا(8

بازاریابی هامع، دارای چندین حوزه تمرکز است و بر 

آمیخته گذارد  با  ها تاثیر می  یف وسیعی از این حوزه

، علاوه بر دستیابی به  یف وسیعی از بازاریابی

توانید بر روی چیزهایی که واقعا مهم  مخا بان، می

بی هستند، متمرکز شوید  همچنین، این برنامه بازاریا

کند موقع عر ه محصولات هدید یا تجدید  کمک می

نظر بر روی محصولات موهود، بتوانید تصمیمات 

  (  137، 8109و همکاران،  84)کمپبلاستراتژیک بگیرید

در این پژوهش به منظور سنجش تعریف عملیاتی، 

عوامل آمیخته بازاریابی به عنوان متغیر مستقل 

و  پیتون پژوهش از پرسشنامه استاندارد

و در آن  ( که بومی سازی شده 8181همکاران)

 تغییراتی صورت گرفته است، استفاده شده است  

ر ایت مشتری واکنشی است، که  :رضایت مشتری 

در رفتار بلندمدت مشتری توسط شرکت بررسی 

عنوان ابزار مهمی در فعالیت بازاریابی در  گردد و به می

ارتباط با  شود، که فعالیت خود را بر نظر گرفته می

، 81)مارتین و هاوالگیمشتری مدیریت می نماید

   (8109، 88؛ ویکلوند و شپرد8109

ر ایت مشتری به  در پژوهش حا ر تعریف عملیاتی

 عنوان متغیر وابسته، با استفاده از پرسشنامه استاندارد

 (، اندازه گیری می شود  8181) و همکاران پیتون

ر ایت مشتری وفاداری مشتری با  وفاداری مشتری:

رابطه مثبتی دارد به این دلیل که مشتریان را ی به 

 ور مرتب برند هایی را ترهیح می دهند که 

نیازهایشان را برآورده می کنند  مشتری های وفادار 

منحصرا محصولات یا سرویس های یک شرکت را 

خریداری کرده و علاقه ای به تغییر اولویت هایشان از 

                                                           
24 Campbell 
25 Martin and Javalegi 
26 Wicklund and Shepherd 

رقیب ندارند  وفاداری به یک شرکت به شرکت های 

برند از تلاش برای ایجاد ثبات توسط شرکت ها در 

ههت ارائه محصولاتی با کیفیت و بدون تغییر نشات 

 می گیرد  

در پژوهش حا ر وفاداری مشتری  تعریف عملیاتی

به عنوان متغیر وابسته، با استفاده از پرسشنامه 

ری می (، اندازه گی8181) و همکاران پیتون استاندارد

 شود  

در هر پژوهش علمی مرور پژوهش های پیشین: 

قبل از تدوین فر یه ها باید  من مطالعه پژوهش 

های پیشین  روری است به بررسی افکار، عقاید و 

اندیشه های صاحبنظران و نظریه های علمی مرتبط با 

مو وع پژوهش پرداخته شود تا پژوهش از  ریق 

دارای پشتوانه  چارچوب نظری هنبه علمی یافته و

در ادامه به پیشینه پژوهش می نظری مناسب باشد 

 پردازیم:

(، با 0418پایان نامه ای توسط مهرآرا، بهرام زاده)

تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر رفتار  عنوان

مشتری با نقش میانجی ر ایت مشتری)مورد مطالعه 

مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی کالا در شهرستان 

ها با استفاده از نرم  تجزیه وتحلیل داده ارائه شدساری( 

انجام گرفت   Smart PLSو  SPSS21افزارهای 

با نتایج کیفیت خدمات الکترونیکی بر رفتار  مطابق

مشتری در خرید آنلاین با نقش میانجی ر ایت 

مشتری تاثیر دارد  کیفیت خدمات الکترونیکی بر رفتار 

رید و رفتار خرید از مشتری در خرید آنلاین، انگیزه خ

فروشگاه اینترنتی تاثیر قابل توههی دارد همچنین 

کیفیت خدمات الکترونیکی بر ر ایت مشتری در 

خرید آنلاین از فروشگاه اینترنتی دیجی کالا تاثیر قابل 

بعد از ابعاد  1توههی دارد  نتایج حاکی از آن بود که 

کیفیت خدمات الکترونیک)اهرا، دسترسی، حریم 

، پاسخگویی و ارتباط( بر ر ایت مشتری در شخصی

خرید آنلاین از فروشگاه تاثیر قابل توههی دارد؛ اما 

ابعاد کارایی و هبران خدمات بر ر ایت مشتری در 
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خرید آنلاین از فروشگاه اینترنتی دیجی کالا تاثیر قابل 

توههی ندارد  نتایج نشان داد که ر ایت مشتری بر 

ین، انگیزه خرید و رفتار رفتار مشتری در خرید آنلا

خرید از فروشگاه اینترنتی دیجی کالا تاثیر قابل 

مقاله ای توسط پارسائی، رحیم نیا،  توههی دارد  

کاره در  های همه نقش کانال (، با عنوان0418اسلامی)

  برای ارائه شدافزایش ر ایت و وفاداری مشتریان 

ت معادلا ها از روش مدلسازی  تجزیه و تحلیل داده

استفاده  AMOSو  SPSSساختاری و نرم افزارهای 

گردید  کیفیت ادغام و ارزش درک شده کانال 

کاره بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت داشته و تأثیر   همه

ر ایت و مشارکت مشتری در رابطه بین کیفیت ادغام 

کاره بر وفاداری مشتری   شده کانال همه  و ارزش درک

،با 0410؛ خاوریه توسط مقال مثبت و معنادار است 

عنوان بررسی و عیت عوامل آمیخته بازاریابی خدمات 

ی و حرفه آموزش های مهارتی مورد: مراکز آموزش فن

ای استان مازندران ارائه شد  نتایج تحقیق نشان از 

وهودعوامل موقعیت مکانی، شواهد فیزیکی، فرآیند 

موسسه، افراد موسسه، خدمات آموزشی و ترفیع در 

خدمات آموزش مراکز فنی حرفه ای استان مازندران 

داده است؛ با توهه به میزان میانگین ها و با توهه به 

درصد  91معنی داری می توان با و سطح  tمیزان 

ا مینان بیان کرد که و عیت عامل خدمات آموزشی 

ای  درآمیخته بازاریابی خدمات آموزش فنی حرفه

استان مازندران پایین تر از متوسط و در و عیت 

مطلوب قرار ندارد  و عیت عامل موقعیت مکانی، در 

و عیت متوسط و عیت عامل ترفیع، زیر متوسط و 

ست  و عیت عامل شواهد فیزیکی، در مطلوب نی

و عیت متوسط و عیت عامل افراد مراکز، عامل افراد 

تر از متوسط و و عیت عامل فرآیند مراکز،  مراکز پایین

مقاله ای توسط کردی، مراد ؛ چگینی،  مطلوب است 

کننده  بررسی واکنش مصرف (، با عنوان0411پریا)

ارائه شد، د نسبت به ادراک محصول با تصویر ذهنی برن

ها همعیت تصویری و  وتحلیل داده منظور تجزیه به

ای مرکزی از آمار توصیفی و  استخراج شاخصه

وتحلیل آمار  و برای تجزیه SPSS 84افزار نرم

افزار  استنبا ی از مدل معادلات ساختاری و از نرم

PLS2 Smart های تحقیق  شده است  یافته استفاده

ر متغیر سازگاری درک دا حاکی از اثر مثبت و معنی

محصول با تصویر ذهنی برند بر خرج کردن، نگرش 

مثبت نسبت به فضای فروشگاه، احساس لذت و 

کنندگان از فضای فروشگاهی  ارزیابی مثبت مصرف

گیری: با سازگاری درک محصول با تصویر  دارد  نتیجه

ذهنی برند بر هزینه، نگرش، لذت، برانگیختگی و درک 

کیانی و داری دارد   ثیر مثبت و معنیفضای فروشگاه تا

به پژوهشی با عنوان، تاثیر  0399هوکار در سال 

گذاری انواع استراتژی بازاریابی تحقق یافته بر عملکرد 

شرکت با نقش میانجی سیستم اداری، پرداخته اند  

های حاصل از پرسشنامه در دو سطح توصیفی و  یافته

های فاده از آزموناستنبا ی انجام گرفته است و با است

مختلف آماری مدل مفهومی پژوهش مورد بررسی قرار 

گرفته و فر یات مربوط به آن آزمون شده 

است فر یات اصلی تحقیق مبنی بر تاثیر انواع 

های بازاریابی واقعی بر عملکرد بنگاه با نقش  استراتژی

میانجی سیستم اداری بطور قوی تائید شد نتایج: انواع 

های دانش  اریابی تحقق یافته که شرکتاستراتژی باز

کنند بطور موثری بر عملکرد مالیو غیر  بینان اتخاذ می

ها موثر است  علاوه بر این و عیت  مالی این شرکت

تواند به این روند شدت  تاثیر سیستم اداری می

به  0399سالار و همکاران در سال  بیشتری ببخشد 

های بازاریابی  پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر استراتژی

های صادرکننده مرکبات در استان  بر عملکرد شرکت

های پژوهش حاکی از آن  مازندران پرداختند  یافته

های بازاریابی بر عملکرد صادراتی  است که استراتژی

تاثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین از میان ابعاد 

های بازاریابی به ترتیب استراتژی رهبری  استراتژی

، استراتژی تمرکز، استراتژی تنوع و استراتژی هزینه

 تمایز بیشترین تاثیر را بر عملکرد صادراتی دارند 

(، با 0393پژوهشی توسط رحیم زاده و همکاران)

عنوان تاثیر مشارکت مشتریان بر روی خلق مشترک 

ارزش برند با میانجیگری انگیزه و منابع مشتری در 

زنجان ارائه شد، میان مشتریان همراه اول در استان 

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/831527/%D8%B3%DB%8C%D8%AF_%D8%B9%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D9%84%D9%87_%D8%AE%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C
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هدف اصلی این پژوهش بررسی میزان تاثیر مشارکت 

مشتریان بر روی خلق مشترک ارزش برند با 

میانجیگری انگیزه و منابع مشتری در میان مشتریان 

همراه اول در استان زنجان می باشد  نتایج پژوهش با 

استفاده از تکنیک تحلیل مسیر نشان می دهند که 

انجی گری انگیزه مشتری بر مشارکت مشتری با می

روی خلق ارزش ویژه برند تاثیر معناداری دارد  

مشارکت مشتری بر انگیزه مشتری تاثیر معناداری 

دارد  انگیزه مشتری بر خلق ارزش ویژه برند تاثیر 

معناداری دارد  مشارکت مشتری با میانجی گری منابع 

تحت مالکیت مشتری بر روی خلق ارزش ویژه برند 

معناداری دارد مشارکت مشتری بر منابع تحت  تاثیر

مالکیت مشتری تاثیر معناداری دارد و منابع تحت 

مالکیت مشتری بر خلق ارزش ویژه برند تاثیر 

به  8188در سال  87سینها و شث معناداری دارد 

پژوهشی با عنوان رشد پای در بازارهای در حال ظهور: 

ت غیر های بازاریابی برای افزایش نسب استراتژی

کاربران به کاربران پرداختند  بازارهای نوظهور 

موتورهای رشد ههان هستند اما تفاوت چشمگیری با 

کشورهای پیشرفته دارند  شرکتهای چند ملیتی به 

دلیل چالشهای مطرح شده توسط پنج ویژگی اصلی 

شوند: ناهمگنی بازار،  بازار در حال ظهور، متلاشی می

ابت بدون مارک، کمبود اهتماعی، رق-حاکمیت سیاسی

مزمن منابع و زیرساختهای ناکافی  کاهش تأثیر منفی 

تواند باعث  های بازار در حال ظهور می این ویژگی

افزایش نسبت استفاده کنندگان برای اولین بار به غیر 

استفاده کنندگان شود و در نتیجه باعث گسترش بازار 

در مقیاس بزرگ شود  برای این منظور، ما هشت 

دهیم که ریشه در  ستراتژی بازاریابی را پیشنهاد میا

دارند: مقرون به صرفه از  ریق  A 4چارچوب 

دمکراتیک سازی و ارتقا سطح پیشنهادی  دسترسی از 

 ریق مدیریت و اختراع مجدد دسترسی  قابل قبول 

هوشی فرهنگی و عملکردی و بودن از  ریق هم

کردن آگاهی از  ریق ایجاد هویت برند و درگیر 

                                                           
27 Sinha and Sheth 

ذینفعان  دستیابی به این نتایج مشتری مداری 

ها غلبه  ها کمک کند تا بر چالش تواند به شرکت می

 قعی بازارهای نوظهور را دریابند کرده و پتانسیل وا

به پژوهشی با  8188و همکاران در سال  83ددزیه

های بازاریابی را در  ها استراتژی عنوان چگونه بنگاه

کنند: ارزیابی تجربی  میبازارهای نوظهور اهرا 

چهارچوب ترکیبی بازاریابی پرداختند  این مطالعه با 

در نظر گرفتن غنا به عنوان زمینه تجربی، ارزیابی 

)به 4Aهای آمیخته بازاریابی تحت عنوان فعالیت

و  30، مقبولیت31، دسترسی89عنوان مثال، استطاعت

( را در شرایط بازار در حال ظهور ارزیابی 38آگاهی

های نمونه گزارش استفاده  د  دو سوم شرکتکن می

دهند  فقط  ها را می 4Aمتوسط تا زیاد از همه 

های آمیخته بازاریابی با قابلیت دسترسی و  فعالیت

شوند)مزیت  دسترسی به عملکرد سهم بازار منجر می

 4Aهای  تجمیع تقا ا(، در حالی که تمام فعالیت

حیط نظارتی شوند  بعلاوه، م منجر به عملکرد مالی می

رابطه بین استطاعت و عملکرد سهم بازار را تعدیل 

دهد که  کند  بنابراین، نتایج مطالعه نشان می می

های بازارهای در حال ظهور برای اثربخشی  شرکت

تأکید  4Aمطلوب بر اهزای مختلف ترکیب بازاریابی 

(، با عنوان تأثیر 8188مقاله ای توسط هدسادا) دارند 

همعی، ههت گیری بازاریابی رابطه مدیریت ارتباط 

ای، تعامل مشتری)دلبستگی مشتری( و اعتماد به برند 

بر وفاداری به برند: مطالعه موردی یک بانک تجاری در 

سازی  های کمی و مدل تایلند انجام شد، ما از داده

 برای شناسایی متغیرهای مؤثر بر معادلات ساختاری

BL   ری تایلندی مشتری یک بانک تجا 0811در

نتایج نشان داد که عوامل کلیدی  کنیم   استفاده می

ها به  ور غیرمستقیم با  RMO و CoRM موفقیت

تأثیر می گذارد  این  BL بر BT و CE میانجی گری

نتایج ممکن است اثربخشی عملکرد پایدار در صنعت 

                                                           
28 Dadzie 

29 Affordability 
30 Accessibility 

31 Acceptability 
32 Awareness 
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بانکداری را در حال حا ر و در آینده بهبود 

نظر "( در مطالعه خود، 8109)ویمال و همکاران.بخشد

، "مشتریان نسبت به نمایندگی های گاز ایندان

دریافتند که مشتریان نگران تاخیر در تهیه سیلندر 

هستند  پیشنهاد می شود برای توزیع سریع سیلندر 

گاز یک فروشنده دیگر در سیواکاسی وهود داشته 

باشد  با افزایش تقا ا برای گاز ایندین به دلیل راحتی 

در استفاده، تمیزی، هزینه و صرفه هویی در زمان، 

فروشنده باید خدمات بهتری را به مشتریان ارائه دهد 

تا سفارشات مکرر، افزایش فروش و در نهایت توسعه 

مطالعه "( 8107پایدار داشته باشد سانکار و همکاران)

را مورد  "ادراک کیفیت خدمات گاز مایع داخلی

ردند که کیفیت خدمات تحقیق قرار دادند، بیان ک

نقش اساسی در بازار رقابتی ایفا می کند  با مدیریت 

خدمات مصرف کننده به خوبی تثبیت شده، کلید 

موفقیت در بازار رقابتی است  این مطالعه نشان داد که 

مشتریان از خدمات ارائه شده توسط شرکت گاز 

ایندان ر ایت چندانی ندارند  بنابراین، شرکت گاز 

هبود بخشد تا باید کیفیت خدمات خود را بایندان 

در  33فیونتس بالاسکو و همکاران رقابتی باقی بماند 

تأثیر ناهمگنی  "، پژوهشی با عنوان 8104سال 

 "مشتریان بر روی وفاداری و ر ایت مندی مشتریان

انجام دادند  در این مقاله، خرید مشتریان بر اساس 

تأثیر آن بر  ناهمگنی آنان در فروشگاه ها و چگونگی

وفاداری و ر ایتمندی مشتریان تحلیل می شود  این 

تحقیق در فروشگاه های خرده فروشی غذا، منسوهات 

و کالاهای الکترونیکی و خانوار در شهر اسپانیا، انجام 

شده است  ابزار اصلی این پژوهش، پرسشنامه است  

شاخ  های ر ایت عا فی از پرسشنامه 

( و 0997ی مطالعات الیور)( و بر مبنا8100گلبریج)

( است  وفاداری رفتاری 8117مارتین)-اوریر و سیادن

( و دمولن و 8100اتخاذ شده از کار ویلم و سوئینین)

(  می 0993( و بر اساس مطالعات عثمان)8119زاد)

باشد  وفاداری نگرشی نیز بر مبنای مطالعات ویلم و 

                                                           
33 Fuentes- Blasco et al. 

( و بر اساس تحقیقات مورگان و 8100سوئینین)

( بدست آمده 0993( و بلومر و درویتر)0994)هانت

است  وفاداری شفاهی نیز به پیروی از مطالعات 

( بدست آمده و در دو بخش اقدام و 8100گلبریج)

محتوا  بقه بندی شده است  تمامی پاسخ های 

پرسشنامه ها بر مبنای  یف هفتگانه لیکرت تنظیم 

شده است  روایی و پایایی پرسشنامه ها از  ریق 

حلیل عاملی مورد بررسی و ارزیابی و تایید قرار گرفته ت

پرسشنامه صحیح از مشتریان  701است  در مجموع، 

همع آوری شد، سپس از  ریق معادلات ساختاری با 

ترکیب محدود و تحلیل عامل اکتشافی، به آزمون 

فر یه ها پرداخته شده است  نتایج نشان می دهد با 

ر ر ایت احساسی و توهه به ناهمگنی مشتری، تاثی

تصویری بر روی وفاداری رفتاری، وفاداری نگرشی و 

  شفاهی در هر  بقه متفاوت است 

 

 روش شناسی پژوهش-4

عوام ل   ریت أث با توهه به هدف این مطالعه، که بررس ی  

 تیبرند در ههت ر  ا  یذهن ریو تصو یابیبازار ختهیآم

در  یخ  دمات ب  انکز ا انیمش  تر یو وف  ادار یمش  تر

ای ن پ ژوهش از   ی خصوصی در ایران می باش د،  بانکها

لح     اد ه     دف ک     اربردی و از لح     اد روش  

تحلیلی، به شیوه پیمایشی ب ا رویک رد عل ی    _توصیفی

اس تفاده   انیمش تر  است  هامعه آماری پژوهش حا ر،

 رانیدر ا یخصوص یهادر بانک یاز خدمات بانک کننده

م ی باش د  ک ه ب ا      نف ر  334می باشد که تع داد انه ا   

اده از فرمول ک وکران و ب ه روش تص ادفی س اده     استف

انتخاب ش ده اس ت  در ای ن پ ژوهش، تنظ یم بیش تر       

س     والها از پرسش     نامه اس     تاندارد پیت     ون و 

( بوده ولی بنا ب ه ش رایطی و هه ت    8181)34همکاران

بومی سازی سوالها، محقق در آن ها، تغییرات ی هه ت   

قابلیت درک بیشتر پاسخ دهندگان ایجاد ک رده اس ت    

س وال را م ورد    88در کل پرسشنامه پ ژوهش حا  ر   

                                                           
34 Peyton et al 
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بررسی قرار می دهد که این پرسش نامه همانن د س ایر    

ها از دو بخش س ؤالات همعی ت شناس ی و     پرسشنامه

سؤالات مربوط به فر یات پژوهش تشکیل شده اس ت  

که در بخش اول سؤالات مربوط به متغیرهای همعیت 

آم ده   شناسی پژوهش پنج سوال شامل هنسیت، سن،

سوال اس ت، ش امل    88است و سؤالات بخش دوم که 

باش د ک ه از    نظرسنجی پیرامون معیارهای پژوهش می

  چهار قسمت زیر تشکیل شده است

 های پرسشنامه توزیع عبارت 0 -هدول

عب ارات پرسش نامه    متغیر

 به صورت تفکیکی

 مجموع

 3 3-0 آمیخته بازاریابی 

 4 08-9 تصویر ذهنی برند

 1 07-03 تریر ایت مش

 1 88-03 وفاداری مشتری

از خ دمات   انیمش تر پ ژوهش حا  ر،   هامع ه آم اری   

، می باش ند  روش  رانیدر ا یخصوص یدر بانکها یبانک

نمونه گی ری م ورد اس تفاده در ای ن پ ژوهش، نمون ه       

در این تحقیق برای تعی ین  گیری تصادفی ساده است  

ی حجم نمونه از فرمول کوکران ک ه یک ی از روش ه ا   

معتبر در تعیین حجم نمونه می باش د اس تفاده ش ده    

است  با توهه به اینکه درباره تعداد هامع ه و ش اخ    

های مورد اندازه گیری آنها ا لاع ات دقی ق در دس ت    

نیست، بنابراین برای برآورد حجم نمونه از فرمول زی ر  

 استفاده می شود:

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2
=
1.962 × 0.05 × 0.05

0.052

≈ 484 

های بصورت بسته  راح ی ش ده    لازم بذکر است سؤال

است و براس اس  ی ف پ نج گزین ه ای لیک رت ب رای       

متغیرهای تحقی ق از ک املا مواف ق ت ا ک املا مخ الف       

  ب رای تعی ین روای ی اب زار     مقیاس بن دی ش ده اس ت   

پ  ژوهش از روای  ی ص  وری و و ب  رای روای  ی س  ازه از  

( و 0دول( استفاده ش د )ش رح در ه    KMOشاخ )

مشخ  شدکه این پرسشنامه اعتبارلازم برای پژوهش 

تعیین پایایی پرسش نامه پ ژوهش    را دارا می باشند  در

از  ریب آلف ای کرونب اخ اس تفاده گردی د ک ه مق دار       

محاسبه شده آن بشرح هدول زی ر م ی باش د ک ه ب ا      

ت وان گف ت ک ه     توهه به   ریب محاس به ش ده م ی    

و ثبات لازم برخوردار  پرسشنامه  راحی شده از پایایی

در تجزیه و تحلی ل داده ه ا ب ا اس تفاده از ن رم       است 

از ، نتایج زی ر بدس ت آم د    3/3و لیزرلspss افزارهای 

های ای ن تحقی ق    پاسخگویی که به پرسش334میان  

درص  د زن  و 7/81ف  ر یعن  ی ن 833ان  د،  پاس  خ گفت  ه

درص د م رد هس   تند  بن ابراین     3/39نفر یعن ی  010

خ دهن  دگان ای  ن تحقی  ق زن هس  تند    بیش  تر پاس   

 مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه -8هدول 

 kmo آلفای کرونباخ تعداد گویه ها عنوان متغیرها نوع متغیرها

 مستقل

 708/1 371/1 3 آمیخته بازاریابی 

 348/1 383/1 4 تصویر ذهنی برند

 318/1 341/1 1 ر ایت مشتری

 330/1 391/1 1 وفاداری مشتری وابسته

 337/1 933/1 88 مقدار کل پرسشنامه
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 توزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه بر حسب هنسیت پاسخگویان3-هدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی هنسیت

 7/81 7/81 833 زن

 011 3/39 010 مرد

  011 334 کل

 

تحلیل توصیفی متغیر هنسیت پاس خگویان   0-نمودار 

ترین قس  مت  ای  ن نم  ودار ده  د  بیش   را نم  ایش م  ی

دهن  ده فراوان  ی هنس  یت  زن اس  ت ک  ه دارای  نش  ان

 بیشترین فراوانی است 

 

 توزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه بر حسب هنسیت پاسخگویان 0-نمودار

های این پژوهش پاسخ  نفری که به پرسش 334از بین 

اند، بیشترین پاسخگویان مرب وط ب ه گ روه س نی      داده

درص د( اس ت و پ س از آن    3/33مقدارسال)با  31-41

درص د( اس ت،    3/38سال)با مق دار  11-41گروه سنی 

 31درصد پاسخگویان این تحقیق  کمتر از 7/07حدود 

س ال، و    81-11درص د پاس خگویان  4/9سال و حدود 

 سال هستند    81درصد پاسخگویان بیش از  3/8حدود 

 اسخگویانتوزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه برحسب سن پ -4هدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی سن 

 7/07 7/07 83 سال 31کمتر از 

 18 3/33 047 سال31-41

 3/33 3/38 084 سال 41-11

 7/97 4/9 38 سال 11-81

 011 3/8 9 سال 81بیش از 

  011 334 کل

ده گروه دهن دهد  بیشترین قسمت این نمودار نشان میتحلی  ل توص  یفی متغی  ر س  ن را نم  ایش   8-نم  ودار 

jens 

 مرد زن
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 های سنی است  تمام ردهسال است که دارای بیشترین فراوان ی در ب ین   31-41

 

 توزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه برحسب سن پاسخگویان8-4نمودار

های این تحقی ق   پاسخگویی که به پرسش334از میان 

اند، پاسخگویانی که مقطع تحصیلی خ ود را   پاسخ گفته

درص د بیش ترین گ روه    8/37اند با  لیسانس اعلام کرده

 دهند  پاسخگویان این تحقیق را تشکیل می

 توزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه بر حسب تحصیلات پاسخگویان 1هدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی میزان تحصیلات

 4/83 4/83 91 کمتر از فوق دیپلم   

 7/81 8/37 043 لیسانس   

 3/91 8/31 031 فوق لیسانس

 011 8/4 08 تردکترا و بالا

  011 334 کل

تحلیل توصیفی متغیر تحصیلات را نم ایش   3-نمودار 

دهن ده   دهد  بیش ترین قس مت ای ن نم ودار نش ان      می

تحصیلات لیسانس است که دارای بیشترین فراوانی در 

 های تحصیلی است  بین تمام گروه

 

sen 

< 30 30-40 40-50 50-60 >60

tahsilat 

 دکترا و بالاتر فوق لیسانس لیسانس کمتر از فوق دیپلم
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 خگویانتوزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه بر حسب تحصیلات پاس 3-نمودار

نف ر  31س ال، 01درص د کمت ر از   08نفر یعنی 48اند،   های این تحقیق پاسخ گفته پاسخگویی که به پرسش334از میان 

سال مدت 31درصد بیش از 1/31نفر یعنی 007سال، 31-81درصد 7/38نفر یعنی 040سال، 81-01درصد 3/81یعنی 

 مصرف دارند   

 مدت مصرف پاسخگویان توزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه بر حسب 8هدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی مدت مصرف

 08 08 48 سال01کمتر از 

 3/38 3/81 31 سال01-81

 1/89 7/38 040 سال81-31

 011 1/31 007 سال 31بیش از 

  011 334 کل

فراوانی م دت  دهنده  دهد  بیشترین قسمت این نمودار نشان تحلیل توصیفی متغیر مدت مصرف را نمایش می 4-نمودار 

 سال  است که دارای بیشترین فراوانی است  31-81مصرف 

 

 توزیع فراوانی نمونه مورد مطالعه بر حسب مدت مصرف پاسخگویان 4-نمودار

بیش تر ب وده، یعن ی پاس خ      3در تحلیل توصیفی متغیرها، میانگین کل سؤالات متغیرها از میانگین نظری یعن ی مق دار  

اند، پس از دید پاسخگویان هر کدام از متغیرها، متغیرهای  خیلی زیاد را بیشتر انتخاب نمودهدهندگان گزینه های زیاد، 

باشند، در آمار استنبا ی با توهه به سطح اندازه گیری متغیرها ابتدا آزمون کولموگروف اسمیرنف برای  حائز اهمیت می

دلات س اختاری اس تفاده م ی ش ود  در آزم ون      بررسی نرمال بودن توزیع داده ها و سپس از آزمون تحلیل مسیر و معا

ف ر    P <0/05کولموگروف اسمیرنف داده ها از توزیع نرمال پیروی می کنند  در صورتی ک ه مق دار احتم ال یعن ی     

درصد رد، در غیر اینصورت فر  صفر تائید م ی ش ود  در    1صفر یعنی فر  نرمال بودن توزیع نمونه در سطح خطای 

ی روابط علی بین متغیرها از مدل معادلات ساختاری ی ا تحلی ل چن د متغی ری ب ا متغیره ای       ادامه پژوهش برای بررس

  GFIمکنون استفاده شد همچنین برای ارزیابی نیکویی برازش تمام مدل ها از معیارهای زیر استفاده ش ده: ش اخ    

moddate masraf 

<10 sal 10-20 sal 20-30 sal >30 sal
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کن د  ش اخ  برازن دگی    مقدار نسبی واریانس ها و کواری انس ه ا را ب ه گون ه مش ترک از  ری ق م دل ارزی ابی م ی          

ریشه میانگین  ، RMSEAبرای درهه آزادی می باشد   شاخ   GFIهمان مقدار تعدیل یافته شاخ   AGFIدیگر

بونت هم نامیده می شود( نشانه برازندگی مناس ب م دل    -که )شاخ  بنتلر  NFIمجذورات تقریب می باشد  شاخ 

معیار قضاوت برازش مدل مفهومی، مقدارکای اسکوئر بر روی که نشانه برازندگی مدل است  اولین   CFIاست  شاخ  

xدرهه آزادی 
2
/df باشد  مقدار ای ن   3شود و مقدار آن باید کمتر از  ها استفاده می است که برای تک بعدی بودن سازه

x= 403/1ها برای مدل حا ر ) شاخ 
2
/df 1111/1( است  همچنین مقدار =RMSEA   است که این مقدار ک وچکتر

ه ا کفای ت آم اری داش ته، بن ابراین ب ا        شود تقریباً تمامی شاخ  های برازش مهم دیده می است  شاخ  0/1مقدار از 

توان دریافت محقق در مورد این شاخ  به برازش کامل دست یافته است  همچن ین بررس ی    ا مینان بسیار بالایی می

ه ای ب رازش در مح دوده م ورد      اشد و همه شاخ ب های برازش متغیرها حاکی از برازش مناسب مدل می نتایج شاخ 

 باشد    پذیرش، واقع شدند  بنابراین هر کدام از مدلها  بدون هیچ تغییری مورد پذیرش می

مدل نهایی پژوهش است، این مدل با توهه به مدل مفهومی و با پشتوانه مبانی نظری ت دوین ش ده اس ت،     0و  8شکل 

قرار دارد  همچنین مق ادیر مرب وط ب ه باره ای ع املی در       T-Valuseو   Standard Solutionاین مدل در حالت 

 ارائه شده است  3شکل

 

 

 Standard Solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت 1شکل 
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 T-Valusمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت -2شکل 

خلاصه  رایب مسیر معادلات ساختاری ای ن   7هدول 

دهد، در این هدول مقادیر ه ر دو   ا نمایش میتحقیق ر

و اس  تاندارد آورده ش  ده اس  ت    T م  دل در حال  ت 

 

 خلاصه  رایب مسیر مدل معادلات ساختاری 7هدول 

 T استاندارد شده β ریب  (Formative- Reflectiveمسیر)

 13/1 14/3 (CS) ر ایت مشتری (MM) آمیخته بازاریابی

 73/1 00/3 (CL) وفاداری مشتری  (MM) آمیخته بازاریابی

 47/1 10/8 (CS) ر ایت مشتری (BI) دتصویر ذهنی برن
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 ها آزمون فرضیه- 4-4
عوامل آمیخته بازاریابی بر ر ایت مشتری تأثیر می 

با توهه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر هدول  ذارد گ

،  ریب استاندارد عوامل آمیخته بازاریابی و ر ایت 7

=  |14/3>|98/0( و )T=14/3و) 13/1مشتری مقدار 

T که معناداری تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی بر )

توان نتیجه گرفت  دهد، می ر ایت مشتری را نشان می

تأیید نشده و فر یه  H0   درصد، فر 91با احتمال 

عوامل آمیخته بازاریابی بر  شود  یعنی اول تأیید می

ر ایت مشتری تأثیر می گذارد به عبارتی با یک واحد 

تغییر در عوامل آمیخته بازاریابی، ما شاهد افزایش 

 واحدی در ر ایت مشتری هستیم  13/1

عوامل آمیخته بازاریابی بر وفاداری مشتری تأثیر می 

با توهه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر هدول  د گذار

 ریب استاندارد عوامل آمیخته بازاریابی و وفاداری  ،7

=  |00/3>|98/0( و )T=00/3و) 73/1مشتری مقدار 

T که معناداری تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی بر )

توان نتیجه  دهد، می وفاداری مشتری را نشان می

تأیید نشده و  H0ر   درصد، ف 91گرفت با احتمال 

عوامل آمیخته  شود  یعنی فر یه  دوم تأیید می

بازاریابی بر وفاداری مشتری تأثیر می گذارد به عبارتی 

با یک واحد تغییر در عوامل آمیخته بازاریابی، ما شاهد 

 واحدی در وفاداری مشتری هستیم  73/1افزایش 

 بر ر ایت مشتری تأثیر می گذارد تصویر ذهنی برند 

، 7با توهه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر هدول 

 ریب استاندارد تصویر ذهنی برند و ر ایت مشتری 

( که T=  |04/8>|98/0( و )T=10/8و) 47/1مقدار 

معناداری تأثیر تصویر ذهنی برند بر ر ایت مشتری را 

 91توان نتیجه گرفت با احتمال  دهد، می نشان می

ر یه سوم تأیید تأیید نشده و ف H0درصد، فر   

شود  یعنی تصویر ذهنی برند بر ر ایت مشتری  می

تأثیر می گذارد به عبارتی با یک واحد تغییر در تصویر 

واحدی در ر ایت  47/1ذهنی برند، ما شاهد افزایش 

 مشتری هستیم 

 ر وفاداری مشتری تأثیر می گذارد تصویر ذهنی برند ب

، 7دول با توهه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر ه

 ریب استاندارد تصویر ذهنی برند و وفاداری مشتری 

( که T=  |98/8>|98/0( و )T=98/8و) 18/1مقدار 

معناداری تأثیر تصویر ذهنی برند بر وفاداری مشتری 

 91توان نتیجه گرفت با احتمال  دهد، می را نشان می

تأیید نشده و فر یه  چهارم تأیید  H0درصد، فر   

یر ذهنی برند بر وفاداری مشتری تصو شود  یعنی می

تأثیر می گذارد به عبارتی با یک واحد تغییر در تصویر 

واحدی در وفاداری  18/1ذهنی برند، ما شاهد افزایش 

 مشتری هستیم 

با  ر وفاداری مشتری تأثیر می گذارد ر ایت مشتری ب

،  ریب 7توهه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر هدول 

ری و وفاداری مشتری مقدار استاندارد ر ایت مشت

( که T=  |33/8>|98/0( و )T=33/8و) 49/1

معناداری تأثیر ر ایت مشتری بر وفاداری مشتری را 

 91توان نتیجه گرفت با احتمال  دهد، می نشان می

تأیید نشده و فر یه  پنجم تأیید  H0درصد، فر   

ر ایت مشتری بر وفاداری مشتری  شود  یعنی می

 به عبارتی با یک واحد تغییر در تأثیر می گذارد

واحدی در  49/1ر ایت مشتری، ما شاهد افزایش 

موفاداری مشتری هستی

  

 18/1 98/8 (CL) یوفاداری مشتر (BI) تصویر ذهنی برند

 49/1 33/8 (CL) فاداری مشتری (CS) ر ایت مشتری
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 های پژوهش خلاصه یافته -3هدول 

 ها نتایج آزمون فر یه نوع رابطه ارتبا ات فر یه   ریب

 تأیید شد معنادار عوامل آمیخته بازاریابی بر وفاداری مشتری دوم 73/1

 تأیید شد معنادار مل آمیخته بازاریابی بر ر ایت مشتریعوا اول 13/1

 تأیید شد معنادار تصویر ذهنی برند بر وفاداری مشتری چهارم 18/1

 تأیید شد معنادار ر ایت مشتری بر وفاداری مشتری پنجم 49/1

 تأیید شد معنادار تصویر ذهنی برند بر ر ایت مشتری سوم 47/1

 

 یریگ جهیبحث و نت.5

  روزه فراوان ی بس یار انتخ  اب ها، تنها در بازار ام

مص رفی، مت داول و رای ج نیس ت  بلک ه، در ب ازار 

ه ای صنعتی نیز این تعدد حق انتخ اب بس یار 

  از    رف دیگرگس ترش محصولات و وه ود دارد 

خدمات مش ابه، ههانی سازی و رقابت فشرده، بازارها 

 ت خود را از سایر شرکترا مجبور می کند که محصولا

ها متمایز کنند و برای خریداران خود ارزش ایجاد 

کنند  صرفاً ن وآوری بادوام وبلند مدت نخواهد شد؛ 

زیرا این مزایای عملیاتی در کالا ها و خدمات، الزاماً 

موهب ایجاد مزیت رق ابتی معمولاً ب ه س رعت تقلی د 

وتاه مدت نس خه ب رداری م ی ش وند و بنابراین، ک و

وکمیاب هستند  برتری فنی، دیگر تنها عامل اساسی 

برای موفقیت نیست؛ در بازارهایی که محصولات 

وخدمات، روز به روز بیش تر ب اهم تط ابق و سازگاری 

پیدا می کنند، یک برند قوی ممکن است تنها 

مشخصه ایی باشد که محصول یا خدمت عر ه شده را 

ت های مصرفی از چند از رقبا متمایز میسازد  شرک

دهه قب ل، برن  دینگ و م  دیریت برن  د را ش  ناخته 

و بک  ار گرفته اند تا ب ا ای ن تغیی رات س ازگار ش ده 

و وف ق داده شوند، ولی باید گفت که برند و مدیریت 

برند، فراتر از نظریه های قدیمی بازاریابان کالاهای 

امروز،  یابترق یایدن درمص رفی، گس ترده شده است  

برند نقش  یذهن ریو تصو یابیبازار ختهیعوامل آم

 در  یوفادار جادیو ا یمشتر تیدر هلب ر ا یدیکل

 

عوامل در  نیا قیدق یابیو ارز لیها دارند  تحل آن

ها  توهه آن قابل راتیدهنده تاث نشان ،یصنعت بانکدار

 .هاست بلندمدت بانک تیو موفق انیبر رفتار مشتر

و  عیترف مت،یمانند محصول، ق یابیبازار ختهیآم عوامل

 رانیدر دست مد یاساس یبه عنوان ابزارها ع،یتوز

 یها متیق ت،یفیبا ارائه خدمات باک توانند یم ،یابیبازار

آسان به خدمات،  یموثر و دسترس غاتیمناسب، تبل

شکل ممکن  نیرا به بهتر انیو انتظارات مشتر ازهاین

برند، با  یذهن ریصوت گر،ید یسو زبرآورده کنند  ا

تصور مثبت و مطلوب از برند در ذهن  کی جادیا

 یدر هذب و نگهدار ینقش مهم تواند یم ان،یمشتر

 انیاند که مشتر نشان داده قاتیتحق .کند فایا انیمشتر

تجربه مثبت از خدمات و ارتبا ات موثر  لیوفادار به دل

از خدمات بانک استفاده  یشتریبا بانک، به دفعات ب

 اتیتجرب ،یررسمیغ گران غیو به عنوان تبل کنند یم

امر  نی  اگذارند یبه اشتراک م گرانیمثبت خود را با د

بلکه  شود، یمنجر م انیرمشت تیر ا شینه تنها به افزا

 .گردد یم زیبانک ن یدرآمد و سودآور شیباعث افزا

به  ور مستمر به بهبود عوامل  دیها با بانک ن،یبنابرا

برند خود  یذهن ریتصو تیو تقو یابیبازار ختهیآم

 گاهیموهود، ها یرقابت یبپردازند تا بتوانند در فضا

بلندمدت دست  یها تیخود را حفظ کرده و به موفق

 جادیو ا انیو انتظارات مشتر ازهای  توهه به نابندی

ها، از همله  ارتبا ات بلندمدت و دوهانبه با آن

هداف استا نیبه ا یابیدست یبرا یاساس یراهکارها
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