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  ارزش ويژه برند خدمات و رفتار خريد مشتريان
  

  3، كمال رحماني2، امير اخلاصي*1حسينيمحمدعلي شاه
  استاديار دانشگاه تهران -1
  دانشگاه تهران درسم -2

  ، دانشگاه مهر البرز تهرانMBAكارشناسي ارشد  -3
  

  چكيده
كننـدگان در  هـاي آن و رفتـار خريـد مصـرف    تحقيق حاضر در پي يافتن رابطه بين ارزش ويژه برند خدمات و مولفـه 

گيري ادراك مشتريان نيـز از آن  هاست كه شكلآميخته بازاريابي در واقع نقطه شروع حركت سازمان. بانك انصار است
گيـرد كـه بـه    هاي سازمان در ذهنشان شكل ميپس از آگاهي مشتريان از محصول، ادراكي متناسب با پيام. شودناشي مي

كوشيم تا در ابتدا با ارايه مـدلي   در اين تحقيق، مي. شودو وفاداري و خريد و يا عدم خريد منجر مي آنهارفتارهاي بعدي 
بعدي متناسب با آن به عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برنـد خـدمات و رفتـار     گيري ادراكات و رفتارهايجامع از روند شكل

كننـدگان  خريد پرداخته و سپس با انتخاب متغيرهاي مناسب از هر گروه به بررسي روابط بين آنها و رفتار خريد مصـرف 
صـورت  ) شـعبه  10(ين تحقيق از طريق توزيع پرسشنامه بين مشتريان بانك در سطح اسـتان قـزو  . در بانك انصار بپردازيم

. بنـدي شـده تصـادفي انجـام گرفتـه اسـت       گيرد كه با توجه به نامحدود بودن جامعه آماري نمونه گيري به روش طبقهمي
نتايج حاصـل   .مورد بوده و براي اطمينان از پايايي پرسشنامه از آلفاي كرونباخ استفاده شده است 385تعداد نمونه آماري 

پذيري برجسته تبليغـات دهـان بـه    تأثيرتوان به از نتايج مهم مي. نمايندمي تأييدشده را  ارايهمدل از تحقيق روابط مطابق با 
زياد آن بر خريد مشتريان اشاره كرد، در حالي كه اين متغيـر بـا ادراكـات درونـي هـيچ       تأثيردهان از آميخته بازاريابي و 

كنندگان بسـيار  مصرف مدتاكات در وفاداري و خريد بلندادر العمل دروني وهمچنين نقش متغير عكس. اي نداردرابطه
مستقيمي بر روي ارزش  تأثيرشود و هيچ العمل دروني تنها از ادراكات دروني مشتري ناشي ميعكس. حائز اهميت است

  .ويژه برند خدمات ندارد
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وفاداري، آميخته كننده، كننده، ادراك مصرفارزش ويژه برند خدمات، رفتار خريد مصرف :هاي كليدي واژه
  العمل درونيبازاريابي خدمات، عكس

  
  مقدمه

امروزه صنعت بانكـداري در هـر منطقـه و كشـوري     
ي رقـابتي  ايـن فشـارها  . شاهد رشد رقابتي بـالايي اسـت  

ــدن      ــاني ش ــق و جه ــارچگي عمي ــاطر يكپ ــه خ ــتر ب بيش
بازارهاي مالي و استفاده گسترده از تجارت الكترونيك 

 انـد ه خـدمات و ايجـاد محصـولات جديـد بـوده     ارايدر 
به علـت ايـن   ). 2000، 1كافري و هوتچينسوننيلز، مك(

هــا بــه دنبــال گســترش جهــاني و رقابــت جهــاني بانــك
). 2007، 2رابينسـون ( ي هسـتند استراتژي برندينگ جهان

ايــن مســائل باعــث ايجــاد تغييــرات زيــادي در ســاختار  
، هــريس، 1998دبلينــگ، ( انــدصــنعت بانكــداري شــده

ــين،  2002 ــت و دورك ــك2003، هوكراف ــد و ، م دونال
ــاران،  ــان، 2001همكـ ــرات . 3)1995، ميليگـ ــن تغييـ ايـ

هاي خـدمات مـالي،   اند كه سازمانساختاري باعث شده
، 4دلوين و ازهـر ( قوي براي خود ايجاد نمايند برندهايي

و تمايز براي خود به وجود آورنـد و بـر روابـط    ) 2004
دلـوين،  ( داخلي و خارجي سـازمان خـود تمركـز كننـد    

بنابراين ايجاد برنـد در  ). 1993، 5، ساندرز و واترز1998
فضاي رقابتي شديد مالي دنياي امروز امري ضروري بـه  

  .6)2002، هريس، 1998دبلينگ، ( رسدنظر مي
ملموس بـودن و ديگـر   همچنين به علت ويژگي غير

خصوصيات خدمات و نيز ارايـه پيچيـده آن، برنـدينگ    
، دي 2000بـري،  ( باشـد براي خدمات بسيار حياتي مـي 

                                                 
1. Nellis, McCaffery, & Hutchinson 
2. Robinson 
3. Debling, Harris, Howcroft & Durkin, McDonald 
et al., Milligan 
4. Devlin & Azhar 
5. Sounders & Watters 
6. Debling, Harris 

، ديـب و سـيمكين،   1999چرناتوري و دال اولما ريلـي،  
رود كـه نقـش مهمـي در بازاريـابي     و انتظار مي 7)1993

برنـدينگ  ). 1998، 8دولـين ( ي داشـته باشـد  خدمات مال
هـاي خاصـي   خدمات مالي به علت برخي دلايل چالش

دارند مانند اينكه برندهاي خدمات مالي در حالت كلـي  
قدرت، برجستگي و درخواست احساسـي كمـي دارنـد    

، دلــوين و 1999چرنــاتوري و دال اولمــو ريلــي،   دي(
نز، ، جــو2001دونالــد و همكــاران، ، مــك2004ازهــر، 
 ،2005پارنـاتوري و كوتـام،   علاوه بـر ايـن دي  . 9)1999

كننــدگان خــدمات مــالي بــه كننــد كــه فــراهمبيــان مــي
دهنـد و  صورت سنتي اهميت كمـي بـه برنـد خـود مـي     

انـد، تنهـا تعـداد    يي هم كـه ايـن كـار را انجـام داده    آنها
اندكي از سطح لوگو و برند بصـري اجـزاي برنـد خـود     

ــه ــر رفت ــدفرات ــين. ان ــد مــي 1998در ســال  دول كــه گوي
برانگيـز اسـت و   برندينگ موفـق خـدمات مـالي چـالش    

رسيدن به ارزش ويژه برنـد صـحيح در بازارهـاي مـالي     
  .براي مديران برندينگ مشكل است

 ،در محيط رقابتي، پيچيده و پويا در نظام بانكـداري 
ه خدمات به نقـل و انتقـالات   ياراكوچكترين تفاوت در 
هـاي سـنتي تـا    بانـك  .دشـو مـي  عظيم در صنعت منجـر 

هـاي مشـتري محـور در    صورت بانـك ه حدود زيادي ب
منـد،  آيند آن هم طبق اصول و مباني بازاريابي رابطـه مي

عنـوان هـدف اصـلي خـود     ه كه وفـاداري مشـتري را ب ـ  
ــي ــ م ــاده   در. ددان ــاد و پي ــا ايج ــيط پوي ــن مح ــازي اي س

                                                 
7. Berry, de Chernatony & Dall’Olma Riley, Dibb 
& Simkin 
8. Devlin 
9. de Chernatony & Dall’Olmo Riley, Devlin & 
Azhar, McDonald et al., Jones 
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شـود  هايي كه به وفادار نمودن مشتريان منتهي استراتژي
، 1بيرلي و همكاران( سزايي برخوردار استه از اهميت ب
  ).253، 2004، 1همكاران

  
  ادبيات موضوع

رزش ويژه برنـد  ادبيات موضوع شامل دو واژه مهم ا
كننده است كه در ادامه به اين دو و رفتار خريد مصرف

  .شودمورد پرداخته مي
  

  ارزش ويژه برند
ــد   ــابي ارزش برن ــراي ارزي ــه ب ــي  س ــدگاه ادراك دي

ديـدگاه مشـتري، ديـدگاه مـالي و      :متفاوت وجود دارد
ديدگاه تركيبي، كه در اين تحقيـق مـا بـه دنبـال ارزش     

، انجمن علمي بازاريابي. ويژه برند از ديد مشتري هستيم
ــژه ارزش ،1989 ــن وي ــد را اي ــه تعريــف كــرد  برن  :گون

واســطه نــام در بــازار از طريــق ه اي كــه بــارزش افــزوده
سـهم بـازار بـراي محصـول ايجـاد      حاشيه سـود بهتـر يـا    

وسـيله مشـتريان و سـاير    ه اين ارزش افـزوده ب ـ  .شود مي
ــي  ــال م  ــاعضــاي كان ــد ب ــالي و  ه توان ــي م ــوان داراي عن

د اي از روابط و رفتارهاي مطلـوب تلقـي گـرد   مجموعه
قـدرت يـك    ،همچنـين ). 2007، 2ياسين، نور و محمـد (

هـاي   هـا و شـنيده   ديـده  ات،احساس ـ ،هـا  برند در آموخته
حاصل  ،مشتريان در اثر تجربه كردن برند در طول زمان

  ).2003كلر، ( گرددمي
ــر ــال كل ــد از   ،2003در س ــژه برن ــف ارزش وي تعري

اثـر متفـاوتي   : دهـد گونه ارايه مـي  ديدگاه مشتري را اين
كه آگاهي از برند بر پاسخ مشتري به بازاريابي آن برنـد  

بـه عنـوان    را ارزش ويژه برنـد  آقاي آكر .كندايجاد مي
كـه بـه    كنـد مـي برند تعريف ) هاييا بدهي(هاي دارائي

                                                 
1. Beerli & et al 
2. Yasin. M. N & M. N. Noor & O. Mohamad 

آفريني و يا از ميان رفتن آن متصل شده و موجب ارزش
  )1991ديويد، آكر، ( شوندآن مي

انجـام گرفـت    DDBدر تحقيقي كه توسط سازمان 
از مديران بازاريابي چند سازمان اين سوال پرسـيده شـد   

چه چيزهايي  آنهايك برند قوي به نظر  كه خصوصيات
هــاي ايشــان بــه ترتيــب بــه صــورت زيــر هســتند، پاســخ

  ):16، 2008كاتلر، (بود
 %)65(آگاهي از برند  -

ــوير     - ــيت و تص ــوم، شخص ــت، مفه ــدرت موقعي ق
 %)39( متفاوت و واضح برند

 كننـدگان ها توسط مصـرف قدرت تشخيص نشانه -
 %)36( )بنديلوگو، كدها، بسته(

كننـدگان، احتـرام   اختيار و نفوذ برنـد بـر مصـرف    -
-برند، وضعيت ادراك شـده برنـد و وفـاداري مصـرف    

 %)24(كنندگان 

به عنوان يكي ، 1991 ،مدل آكر ،گرادر بعد مشتري
هـاي ارايـه شـده مـورد پـذيرش قـرار       از بهترين تئـوري 

ارزش ويـژه برنـد را    1991ايشـان در سـال   . گرفته است
 پيوندهاي، 4، كيفيت ادراكي3برندز شامل ابعاد آگاهي ا

هـاي  و ديگـر دارائـي   6، وفاداري به برند5برند پيوندهاي
) غيـره  هـاي توزيـع و  چون حقوق معنوي و كانال( 7برند

اين مدل مورد پذيرش اكثـر محققـين واقـع    . بيان كردند
  .ه استشد

  
  رفتار مصرف كننده

اي از فرآيندهاي كننده شامل مجموعهرفتار مصرف
ي است كه قبل از خريـد آغـاز و بعـد از    رواني و فيزيك

رفتـــار ). 1999پيتـــر، ( يابـــدمصـــرف نيـــز ادامـــه مـــي
                                                 
3. Brand-Name Awareness 
4. Perceived Quality 
5. Brand Associations 
6. Brand Loyalty 
7. Proprietary Brand Assets 
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اي هاي ذهني، احساسي و فيزيكـي كننده فعاليت مصرف
ــتفاده و دور     ــد، اس ــاب، خري ــام انتخ ــراد هنگ ــه اف را ك
انداختن محصولات و خدماتي كه براي ارضاي نيازها و 

شــود مــي گيرنــد را شــاملهايشــان بــه كــار مــيخواســته
هايي كه افراد براي كسب، كليه فعاليت). 1،2000ويلكه(

هـا انجـام   مصرف و مرتب كردن محصولات و سرويس
  ).2001، 2ولبلك( دهندمي

هاي اساسـي  ها و فرضيهدر هر حوزه مطالعاتي نظريه
وجود دارند كه متخصصان براي هدايت نظرياتشـان بـه   

كننـد بـه   اسـتفاده مـي   آنهـا سوي موضوع مـورد نظـر از   
كننـده هفـت مفهـوم    منظور شناخت بهتر رفتـار مصـرف  

اساسي كه مورد تأكيد اكثر صاحب نظران اين موضـوع  
  ):2000ويلكه،(هستند قرار گرفته است به شرح زير 

  .كننده با انگيزه استرفتار مصرف -
هــاي زيــادي كننــده شــامل فعاليــترفتــار مصــرف -
  .شود مي

  .است كننده يك فرايندرفتار مصرف -
كننده از لحاظ ميزان صرف وقـت و  رفتار مصرف -

  .پيچيدگي متفاوت است
هـاي مختلفـي را شـامل    كننده نقـش رفتار مصرف -
نقش تأثيرگذار بر خريد، نقش خريدار، نقـش  ( شودمي

 ).كنندهمصرف

كننده تحـت تـأثير عوامـل خـارجي     رفتار مصرف -
 .قرار دارد

كننده بـراي افـراد مختلـف متفـاوت     رفتار مصرف -
  .است

گيري رفتار مشتريان را به بيشتر محققان روند تصميم
ــي    ــيم م ــلي تقس ــه اص ــنج مرحل ــد پ ــك(كنن ــال و م ك

                                                 
1. Wilkie 
2. Blackwell 

 ،2005، 4، پيتر و السون1999، كراس، 2002، 3همكاران
، كـه ايـن   )2001، 5، هاوكينز و همكاران169ص ،2005

آوري  پـــنج مرحلـــه شـــامل شناســـايي مشـــكل، جمـــع
روند پس از  ها، خريد و نهايتاًت، ارزيابي انتخاباطلاعا

خريد هسـتند، كـه در هـر يـك از ايـن مراحـل عوامـل        
  .مختلفي تأثيرگذار خواهند بود

  
  مدل مفهومي تحقيق

هـاي  در اين تحقيق سـعي شـده تـا بـا يررسـي مـدل      
مختلف ابتدا به يك مدل جامع و اوليه رسيده و سپس با 
انتخاب متغيرهاي مناسب از ابعـاد ايـن مـدل بـه بررسـي      
ــين ارزش ويــژه برنــد خــدمات و رفتــار خريــد   رابطــه ب

امـا نكتـه   . پرداختـه شـود   آنهامشتريان و عوامل مؤثر بر 
مهمي كه در اين تحقيق سعي شده به آن پرداختـه شـود   

گيري تـأثير متغيرهـاي مهـم مربـوط بـه      زهبررسي و اندا
شـامل تبليغـات، گسـتردگي    (آميخته بازاريابي خدمات 

بـر  ) توزيع، ترفيعـات، رونـدها و پاسـخگويي كاركنـان    
نهايـت   هاي ارزش ويژه برنـد خـدمات و در  هروي مولف

 ،تأثيري كه بر روي رفتار خريد مشتري خواهنـد داشـت  
متغيرها به دليل كنيد اين همانطور كه ملاحظه مي. است

محسوس بودن براي مـديران بازاريـابي كـاربرد زيـادي     
  .خواهند داشت

مدل جامع و متغيرهـاي ارايـه شـده بـراي تحقيـق از      
ــو و همكــارانش )1991(تركيــب مــدل آكــر    6، مــدل ي

و همكـاران   8مـاير ، مدل نت)2002( 7، مدل كلر)2000(
به ) 2007( 9و مدل آراسلي و كايامان) 2004(همكاران 

                                                 
3. Mccall et al. 
4. Peter & Olson 
5. Hawkins et al. 
6. Boonghee Yoo; Naveen Donthu; Sungho Lee 
7. Keller 
8. Netmeyer 
9. Kayaman, Ruchan & Huseyin Arasli 
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هـاي فـردي و   همچنين نقـش ويژگـي  . اندهبه دست آمد
  .اندگيري شدهتبليغات دهان به دهان نيز در مدل اندازه

، كيفيـت  برندآگاهي از پنج بعد  1991آكر در سال 
ــدهايادراكــي،  ــد پيون ــد و ديگــر  برن ــه برن ــاداري ب ، وف

را به عنوان عوامل مؤثر بـر ارزش ويـژه    هاي برنددارائي
  . برند معرفي نمود

، براي بررسي ارزش 2000همكارانش در سال يو و 
ويــژه برنــد عوامــل قيمــت، تصــوير فروشــگاه، توزيــع،  
مخارج تبليغات، معاملات قيمتي، كيفيت ادراك شـده،  

پيونـدهاي برنـد را در نظـر     /وفاداري به برنـد و آگـاهي  
  .گرفتند

مـدل ارزش ويـژه برنـد يـا هـرم       2002كلر در سـال  
اين مدل در چهار سطح به  .تشديد برند خود را ارايه داد

معرفــي مراحــل مختلــف تعامــل بــا مشــتريان از آگــاهي 
فـرد،   بـه  صرعميق و گسترده از برند، تداعيات برند منح

يـافتني و در   العمل مثبت و دستلوب و قوي، عكسمط
به عبـارت ديگـر   . پردازدآخر وفاداري فعال و شديد مي

ط اين چهار مرحله شـامل هويـت، معنـي، پاسـخ و رواب ـ    
  .شودمي

مـدل   شآقـاي نـت مـاير و همكـاران     2004در سال 
CBBE1 هاي آقايان آكر و كلر ارايـه  مدل يرا با ارتقا
مركـزي و وجـه   / اين مدل داراي دو وجه اوليه. نمودند

-مركـزي شـامل شـاخص   / وجوه اوليه. باشدپيوندي مي

 كيفيــت ادراكــي، ارزش(كننــده هــاي رفتــاري مصــرف
فرد بودن و تمايل ، منحصربهاساس هزينهادراك شده بر

بـوده و وجـوه پيونـدي شـامل     ) به پرداخت مبلـغ بـالاتر  
آگاهي، آشنايي، محبوبيـت،  (كننده هاي مصرفنگرش

ايـن  . اسـت ) پيوندهاي سازماني و پايداري تصوير برنـد 
گيري و ايجاد ميل و دو بعد در مجموع موجبات تصميم

                                                 
1. Customer-Based Brand Equity 

ناشـي از   رغبت به خريد را فراهم نموده و فرآيند خريد
  .آنهاست

گيـري  براي انـدازه  2007آراسلي و كايامان در سال 
ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان در صنعت هتلداري 

ابعاد كيفيـت سـرويس را    آنهااي ارايه دادند، مدل اوليه
، قابليـت  2شامل عوامـل ملمـوس، پاسـخگويي، اطمينـان    

 4رنـد دانند كه بر وفاداري، تصوير بو همدلي مي 3اعتماد
 .و آگاهي از برند مؤثر هستند 4رندب

-هاي مورد استفاده بـراي انـدازه  كل در بين مدلدر 

ــي  ــد م ــژه برن ــري ارزش وي ــر را  گي ــاي زي ــوان متغيره ت
آگاهي از برند، تصـوير ذهنـي، كيفيـت    : شناسايي نمود

ادراكي، آشنايي، رضـايت از برنـد، دلبسـتگي، اعتمـاد،     
عوامـــل  وفـــاداري، پاســـخگويي، اطمينـــان، همـــدلي،

ــر  ــده بـ ــوس، ارزش ادراك شـ ــه،  محسـ ــاس هزينـ اسـ
پيونــدهاي ســازماني، پايــداري تصــوير، منحصــر بــودن، 

  .تمايل به پرداخت بالاتر، محبوبيت و غيره
همانطور كه از تحقيقات مختلـف   لازم به ذكر است

آيد سه بعد اصلي ارزش ويژه برند شامل كيفيـت،  ميبر 
تصوير ذهنـي و  شناخت، و وفاداري هستند كه دو مورد 

كننـده قـرار   كيفيت ادراكي در گروه ادراكات مصـرف 
  .گيرندمي

 1 شـكل مدل جامع و اوليـه ارايـه شـده بـه صـورت      
  .است

  
  
  
  
  
  

                                                 
2. Assurance 
3. Reliability 
4. Brand image 
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  كننده ژه برند خدمات و رفتار خريد مصرفمدل مفهومي جامع ارزش وي. 1شكل 

  
  :در مدل جامع فوق

آميخته بازاريابي خدمات شـامل محصـول، تـرويج،    
كي است فيزيقيمت، توزيع، كاركنان، روندها و عوامل 

عوامل محسوس، تعهـد  : گيرندكه ابعاد زير را در بر مي
سازمان، ميزان همدلي كاركنان، عملكرد و پاسـخگويي  

ــا   آنهــا ــاط ب ــوع خــدمات، ارتب ــا مشــتريان، تن ، روابــط ب
ايـن ابعـاد در تحقيقـات زيـادي     . برندهاي ديگر و غيـره 

گيري ارزش ويژه برنـد مـورد اسـتفاده قـرار     براي اندازه
  .اندهگرفت

كننـده شـامل عوامـل شـناختي     بعد ادراكي مصـرف 
ــي ( ــوير ذهنـ ــاهي، تصـ ــده، )آگـ ــت ادراك شـ ، كيفيـ

و  فـرد بـه  يت، پايداري تصـوير، راحتـي، منحصـر   محبوب
ــر   ــده ب ــودن، ارزش ادراك ش ــه،   خــاص ب ــاس هزين اس

شخصـيت برنــد، موقعيـت برنــد، نــام برنـد، رهبــر بــودن    
سـازماني و   سازمان، اعتبار سازمان، ادراك از پيوندهاي

  .شودبرند و غيره مي

كننـده رضـايت،   العمـل درونـي مصـرف   بعد عكـس 
نارضايتي، اطمينان، اعتماد، عـدم اعتمـاد، دلبسـتگي بـه     

شود كه باعث وفاداري يا عـدم  برند و غيره را شامل مي
البتـه در بسـياري از   . شـوند كننـده مـي  وفاداري مصـرف 

تاري در نظر ها وفاداري به عنوان بعدي از عوامل رفمدل
ولـي در ايـن مـدل بـه عنـوان نتيجـه        ،گرفته شده اسـت 

همچنـين  . شـود العمل دروني در نظـر گرفتـه مـي   عكس
تـوان  تمايل به پرداخـت بـالاتر از سـوي مشـتري را مـي     

  .معادل با وفاداري دانست
هاي فردي نيز در اين مدل شامل گروه سني، ويژگي

-يتحصيلات، جنسيت و مدت زمان افتتـاح حسـاب م ـ  
  .شود

در ايـن مـدل چنانچـه يكپـارچگي و انسـجام كــافي      
مابين عوامل آميخته بازاريابي نباشد و سازمان نتوانـد بـه   

كننـده  وسيله اين عوامل درك درستي در ذهن مصـرف 
كننــده بــر روي بــه وجــود آورد ادراك منفــي مصــرف
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اين مدل . رفتارهاي بعدي وي نيز تأثير خواهند گذاشت
زي بازاريابي داخلـي بـر بازاريـابي    نياهمچنين لزوم پيش

همچنـين تـأثير   . دهـد خارجي را در خـدمات نشـان مـي   
منفي برخي پارامترها ماننـد اسـتفاده از ترفيعـات قيمتـي     

تواند از طريق صدمه زدن به تصوير ذهني و كيفيـت  مي
كننده باعـث پـايين آمـدن ارزش ويـژه     ادراكي مصرف

  .برند شود
هر يك از ابعاد آن  براي آزمون مدل جامع فوق، از
  :شوندمتغيرهايي انتخاب شده و بررسي مي

ــامل     ــابي ش ــه بازاري ــد آميخت ــابي بع ــاي انتخ متغيره
تبليغـــات، گســـتردگي توزيـــع، ترفيعـــات، رونـــدها و  
پاســخگويي، متغيرهــاي بعــد ادراك مشــتري شــامل     

، )آگاهي و تصـوير ذهنـي يـا پيونـدهاي برنـد     (شناخت 
ــت ادرا  ــازماني و كيفي ــدهاي س ــر  پيون ــده، و متغي ك ش

العمـل درونـي در   رضايت به عنوان نماينده بعـد عكـس  
  .اندنظر گرفته شده

  
  روش تحقيق

پژوهش حاضر به صورت كمي و از نظـر هـدف بـه    
صورت كاربردي و از لحاظ ماهيـت و نـوع گـردآوري    

ها از نوع توصيفي بوده كه در پي كشف رابطه بـين  داده
-خدمات و تصميم هاي دو متغير ارزش ويژه برندمولفه

  .استگيري رفتار خريد مشتري 
  

  فرضيات تحقيق
  :هستندفرضيات تحقيق به صورت زير 

اسـاس  بر(آميختـه بازاريـابي   رابطه معناداري ميان  -
ــه ــده مولف ــان ش ــاي بي ــتريانو  )ه ــاس بر( ادراك مش اس
 .وجود دارد در بانك انصار) هاي بيان شده مولفه

اسـاس  بر(يان ادراك مشـتر رابطه معنـاداري ميـان    -
العمـل درونـي مشـتريان    عكـس و  )هاي بيان شـده مولفه

 .وجود دارد در بانك انصار )رضايت(

العمــل درونــي   عكــس رابطــه معنــاداري ميــان     -
وجـود   در بانـك انصـار   وفاداري مشـتريان و  )رضايت(

 .دارد

ارزش ويـژه برنـد   و  وفاداريرابطه معناداري ميان  -
 .وجود دارد خدمات در بانك انصار

و خـدمات   ارزش ويژه برنـد رابطه معناداري ميان  -
وجود  در بانك انصار گيري رفتار خريد مشتريانتصميم
 .دارد

و ابعاد  تبليغات دهان به دهانرابطه معناداري ميان  -
 .وجود دارد در بانك انصار ديگر مدل فوق

ابعـاد ديگـر مـدل    و  جنسـيت رابطه معناداري ميان  -
 .ود داردوج در بانك انصار فوق

رابطه معناداري ميان تحصيلات و ابعاد ديگر مدل  -
 .فوق در بانك انصار وجود دارد

رابطه معناداري ميان سن و ابعاد ديگـر مـدل فـوق     -
  .در بانك انصار وجود دارد

 
هاي زماني، مكان تحقيـق،  دوره(قلمرو تحقيق 

  )جامعه آماري ، نمونه آماري و حجم آن
مشـتريان و خـدمات گيرنـدگان    جامعه آماري كليه 

با توجـه  . هستند) شعبه 10(بانك انصار در استان قزوين 
گيـري از بـين جامعـه    به نامحـدود بـودن جامعـه، نمونـه    

مورد به دست  385آماري انجام گرفت كه تعداد نمونه 
تحقيق با توجه بـه اهـداف ذكـر شـده، در بهـار      . آيدمي

  .ه پايان رسيدشروع و در تابستان همان سال ب 1390سال 
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  ابزار گردآوري اطلاعات
اي و پرسشـنامه انجـام   تحقيق در دو بخش كتابخانـه 

ــي ــردم ــه . گي ــناد و  در بخــش كتابخان ــق از اس اي تحقي
مدارك به عنوان منبع گردآوري اطلاعات استفاده شده 

در قسمت بررسـي رابطـه ميـان ارزش ويـژه برنـد      . است
ريان نيـاز بـه   خدمات و عوامل مؤثر بر رفتار خريـد مشـت  

در . باشـد توزيع پرسشنامه در بين مشتريان در بانك مـي 
. طراحي پرسشنامه از روش ليكرت اسـتفاده شـده اسـت   

دهندگان دربـاره  ين روش براي پرسيدن سوال از پاسخا
با انتخاب نظر خـود   آنهاو ست آنهانظرات و گرايشات 

 مــوافقم تــا كــاملاً تــايي از كــاملاًدر يــك مقيــاس پــنج
  .دهندفم به سوالات پاسخ ميمخال

  
  تجزيه و تحليل اطلاعات

ــل اطلاعــات از روش  ــه و تحلي ــار در تجزي هــاي آم
ــي    ــتفاده م ــتنباطي اس ــيفي و اس ــودتوص ــاي روش. ش ه

توصيف آماري براي تجزيه و تحليل اطلاعـات مربـوط   
هاي استنباطي براي تجزيـه و  شناختي و روشبه جمعيت

ــون فرضــيات و پاســخگوي  ــل و آزم ــرده تحلي ي بكــار ب

  افـزار هـا از نـرم  براي انجام اين تجزيه و تحليل. شوند مي
SPSS استفاده شده است.  

  
  نتايج تحقيق

بـراي اطمينــان از پايـايي ســوالات از روش محاســبه   
ــده اســت   ــتفاده ش ــاخ اس ــاي كرونب ــاي . آلف ــدار آلف مق

كـه   اسـت  956/0كرونباخ به دست آمده براي سوالات 
  .نشان از پايايي بالاي آزمون دارد

براي حصول بهترين روايي در تحقيق در مرحله اول 
سعي شده سوالات پرسشنامه از بين سـوالات تحقيقـات   
انجــام گرفتــه توســط محققــان برتــر دنيــا در ايــن زمينــه 
انتخاب شوند، و سپس مشورت با اسـاتيد و محققـان در   

  .استطراحي سوالات مورد توجه قرار گرفته 
هاي آزمون، نرمال بودن دادههمچنين با توجه به غير

ي بـراي  ي ـهاي آزمون همبستگي اسپيرمن و جزاز روش
 خلاصه نتـايج ايـن دو  . شودتفاده ميآزمون فرضيات اس

  .مشاهده نماييد 1در جدول  توانيدآزمون را مي
  

  
  

  نتايج آزمون فرضيات. 1جدول 

  *فرضيات تحقيق
  آزمون اسپيرمن

 نتيجه
  ييآزمون جز

  نتيجه
  همبستگي معناداري  همبستگي معناداري

  تأييد  446/0 000/0  تأييد 76/0 000/0 ادراك مشتريانو آميخته بازاريابي 
  تأييد  27/0 000/0  تأييد  69/0 000/0 العمل دروني مشتريانعكسو ادراك مشتريان 

  تأييد  32/0 000/0  تأييد  75/0 000/0 وفاداري مشتريانو  )رضايت(العمل دروني عكس
  تأييد  23/0 000/0  تأييد  65/0 000/0 ارزش ويژه برند خدماتو  وفاداري

گيري رفتار خريد تصميمو خدمات  ارزش ويژه برند
 مشتريان

000/0 
  تأييد  67/0

000/0 
  تأييد  23/0

  تأييد  31/0 000/0  تأييد 65/0 000/0 و آميخته بازاريابي دهانتبليغات دهان به 
  تأييد  23/0 000/0  تأييد  66/0 000/0  و وفاداري تبليغات دهان به دهان
  تأييد  18/0 000/0  تأييد 70/0 000/0 و ارزش ويژه برند خدمات تبليغات دهان به دهان
  تأييد  30/0 000/0  تأييد  72/0 000/0  و رفتار خريد تبليغات دهان به دهان
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  تأييد  15/0  014/0  --  --  -- و ادراك جنسيت
  تأييد  -16/0  007/0  --  --  -- و ارزش ويژه برند خدمات جنسيت

  تأييد  16/0  008/0  -- -- --  جنسيت و رفتار خريد
  تأييد  -13/0  021/0  تأييد  -10/0  044/0  سن و آميخته بازاريابي

  تأييد  -22/0 000/0  رد -076/0  140/0  سن و ادراك
  تأييد  23/0 000/0  رد  083/0  106/0  سن و رفتار خريد

  تأييد  -150/0  010/0  تأييد -17/0 002/0 مدت افتتاح حساب و آميخته بازاريابي
  تأييد  135/0  026/0  رد  049/0 361/0  مدت افتتاح حساب و رفتار خريد

  --  --  --  تأييد  -3/0تا  -2/0  000/0  و ابعاد ديگر مدل تحصيلات
با ديگر ) سن، جنسيت، تحصيلات و مدت زمان افتتاح حساب(هاي فردي افراد در آزمون فرضيات، نتايج كليه متغيرهاي ويژگي*

 .هستنداند، رد فرضيه ابعاد مدل، كه در جدول فوق نيامده

  همچنين در 
  .يديتوانيد برخي ديگر از نتايج را مشاهده نمامي 2 جدول

  
  نتايج ديگر آزمون متغيرها، ميزان همبستگي متغيرها با رفتار خريد. 2جدول 

 نتيجه
 آزمون جزئي

 نتيجه
 آزمون اسپيرمن

 فرضيات
  معناداري  همبستگي  معناداري  همبستگي

  تبلغات بر رفتار خريد 000/0  538/0  تأييد 273/0 063/0  رد

  توزيع بر رفتار خريد 000/0  444/0  تأييد 656/0  -026/0  رد

  ترفيعات بر رفتار خريد 000/0  569/0  تأييد  02/0  13/0  تأييد

  روندها بر رفتار خريد 000/0  495/0  تأييد  689/0  023/0  رد

  پاسخگويي بر رفتار خريد 000/0 562/0  تأييد  440/0  -044/0  رد

  شناخت بر رفتار خريد 000/0  553/0  تأييد 041/0  12/0  تأييد

  پيوندهاي سازماني بر رفتار خريد 000/0  600/0  تأييد 000/0  26/0  تأييد

  كيفيت ادراكي بر رفتار خريد 000/0  607/0  تأييد 459/0  042/0  رد

  رضايت بر رفتار خريد 000/0 671/0  تأييد  005/0  16/0  تأييد

  وفاداري بر رفتار خريد 000/0 634/0  تأييد 034/0  12/0  تأييد

  ارزش ويژه برند خدمات بر رفتار خريد 000/0  666/0  تأييد 000/0  23/0  تأييد

  
  آزمون فرضيات و مدل جامع

همانطور كه گفته شد آزمون فرضيات در قالـب دو  
آزمون همبستگي اسپيرمن و آزمـون همبسـتگي جزيـي    

ــه ــدانجــام گرفت ــزان  . ان ــون همبســتگي اســپيرمن مي آزم
دهـد،  همبستگي بين متغيرها را مـورد بررسـي قـرار مـي    

ها به كه ممكن است اين همبستگي ولي بايد توجه نمود
صـــورت مســـتقيم وجـــود نداشـــته باشـــند و از طريـــق 

 جزيـي در آزمـون همبسـتگي   . ديگر باشـند ) هاي(متغير
توان با ثابت فرض كردن ديگر متغيرهـا روابـط بـين     مي

در ايـن آزمـون   . دو يا چند متغير ديگر را به دست آورد
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گيـرد  مـي  بررسي ارتباط بين دو متغير با اين فرض انجام
اين آزمـون بـراي    .كه كليه متغيرهاي ديگر ثابت هستند

كليه متغيرها به صورت دو به دو و با ثابت فرض كـردن  

جـام گرفتــه كـه نتــايج حاصــل از آن در   بقيـه متغيرهــا ان 
  .انداند شدهآورده 2شكل 
  

  
  مدل جامع، همبستگي جزييآزمون . 2شكل 

  

  گيريبحث و نتيجه
برخي از مهمترين نتايج حاصل از تحقيق به صورت 

 .زير هستند

 آميخته بازاريابي 
 31آميخته بازاريابي با تبليغات دهان به دهان رابطـه  

درصــدي، مــدت افتتــاح حســاب  45درصــدي، ادراك 

نكتـه  . درصـدي دارد  13درصدي و سن منفي  15منفي 
قابل توجه اين است كـه افـرادي كـه مـدت بيشـتري از      

گـذرد و يـا سـن بـالاتري دارنـد      مـي  آنهاافتتاح حساب 
كنند و رابطـه همـين   يكمتر به آميخته بازاريابي توجه م
 .دو گروه با رفتار خريد مثبت است
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 ادراك 
: باشـند عوامل مؤثر بـر ادراك بـه ايـن صـورت مـي     

  . ، و جنسيت)-22/0(، سن، )45/0(آميخته بازاريابي 
شــود آميختــه بازاريــابي همــانطور كــه ملاحظــه مــي

خدمات بيشترين تأثير را بر روي ادراك مشتريان دارند، 
تواننـد  ابي با اسـتفاده از ايـن عوامـل مـي    و مديران بازاري

بيشترين تـأثير را بـر روي ادراك مشـتريان خـود داشـته      
  .باشند

جــنس مونــث تأثيرپــذيري بيشــتري از ادراك خــود 
همچنـين بـا   . گيـرد دارد و زودتر تحـت تـأثير قـرار مـي    

هـا تـأثير كمتـري از ادراكـات ذهنـي      افزايش سن انسان
را بـر  ) 27/0(تـأثير را  ادراك بيشـترين  . پذيرندخود مي

دارد و بـه  ) در اينجا رضـايت (العمل دروني روي عكس
اين ترتيب نقش زيادي بر روي اين حالـت درونـي فـرد    

  .خواهد داشت
درصدي  18درصدي بر وفاداري و  26ادراك تأثير 

توجـه ايـن اسـت     درخورولي نكته . بر رفتار خريد دارد
دمات هـيچ  كه ادراك به تنهايي با ارزش ويژه برنـد خ ـ 

توان اينگونـه بيـان نمـود كـه     مي. ارتباط معناداري ندارد
ادراك تنهــا در صــورتي بــر روي ارزش ويــژه برنــد     

العمـل  خدمات تـأثير دارد كـه از طريـق عوامـل عكـس     
بـر روي وفـاداري تـأثير    ...) رضايت، اعتمـاد و  (دروني 

  .گذاشته و باعث خريد شود
دهان به دهان  ها تأثيرپذيري از تبليغاتادراك انسان

ندارد بدين صورت كه هرچند تبليغات دهـان بـه دهـان    
بر روي خريد، ارزش ويژه برنـد و وفـاداري تأثيرگـذار    

پـذيرد و در  است ولي ادراك افـراد تـأثيري از آن نمـي   
واقع ادراك افراد بر پايه آميختـه بازاريـابي و تجربيـات    

هـا نيـز بـر    انسان. گيردگذشته وي از محصول شكل مي
كنند،  ايه ادراك خود شروع به تبليغ دهان به دهان نميپ

شـود كـه   بلكه اين تبليغ دهان به دهان زماني شروع مـي 
  .فرد به درجه وفاداري رسيده باشد

 العمل درونيعكس  
العمـل درونـي ايـن    مهمترين نكتـه در زمينـه عكـس   

و ) 27/0(است كـه ايـن متغيـر از ادراك درونـي افـراد      
بايد عنوان كرد . پذيردتأثير مي) 20/0(آميخته بازاريابي 

العمل دروني حتي تحت تأثير تبليغـات دهـان   كه عكس
و فقـط ادراك   نيسـت به دهان و يا جنسـيت و سـن نيـز    

ها كه بيشتر از آميخته بازاريابي و تجربيات گذشته انسان
العمـل درونـي   توانـد بـر عكـس   گيرد مـي فرد نشات مي

رضـايت، عـدم رضـايت،    ها كه شامل لغاتي ماننـد  انسان
  .شود تأثير گذارداطمينان، اعتماد و غيره مي

همچنــين بايــد عنــوان شــود كــه ايــن پــارامتر مهــم،  
بيشترين تأثير را بر روي وفاداري افـراد دارد كـه همـين    

اي داشـتن  امر اهميت و ضرورت پـرداختن بـه آن را بـر   
البتـه رضـايت   . رسـاند مـدت مـي  مشتريان وفادار در بلند

  .مستقيمي بر روي رفتار خريد نيز دارد 16/0تأثير 
 وفاداري 

العمل دروني داري با عكسوفاداري ارتباطات معني
) 23/0(، تبليغات دهان به دهـان  )26/0(، ادراك )32/0(

همـانطور كـه مشـاهده    . دارد) 23/0(و ارزش ويژه برند 
العمل درونـي  شود بيشترين تأثيرپذيري آن از عكسمي

البته وفـاداري بـه صـورت    . شودميفرد ناشي ) رضايت(
 .گذاردتأثير مي) 12/0(مستقيم بر روي رفتار خريد 

 ارزش ويژه برند خدمات 
درصدي با رفتـار خريـد،    23ارزش ويژه برند رابطه 

درصدي بـا تبليغـات دهـان     18درصدي با وفاداري،  22
درصـدي بـا آميختـه     12بـا جنسـيت و    -16/0به دهان، 

توجه نمود كه ارزش ويژه برنـد، از  بايد . بازاريابي دارد
ادراك مشتري تـا زمـاني كـه ايـن ادراك بـه وفـاداري       

همچنـين  . پـذيرد منجر نشود هـيچ تـأثير مسـتقيمي نمـي    
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العمـل درونـي و ارزش ويـژه    رابطه معناداري بين عكس
برند وجود ندارد و شايد بتوان اسـتدلالي مشـابه ادراك   

 .العمل دروني نيز داشترا براي عكس

 تار خريدرف 
رفتار خريـد بيشـترين تـأثير را از تبليغـات دهـان بـه       

بعد از آن به ترتيب ارزش ويـژه  ). 30/0(پذيرددهان مي
العمل ، عكس)18/0(، ادراك )23/0(، سن )23/0(برند 

، وفـاداري  )14/0(، مدت افتتاح حسـاب  )16/0(دروني 
  .و جنسيت بيشترين ارتباط را دارند) 12/0(

خريد بيشترين تـأثير را بـه صـورت    هرچند كه رفتار 
پـذيرد، ولـي بـراي    مستقيم از تبليغات دهان به دهان مـي 

ــر روي ادراك و     ــد ب ــدت باي ــد م ــاداري بلن ــتن وف داش
شـايد بتـوان   . العمل درونـي افـراد تـأثير گذاشـت    عكس

اينگونه بيان نمود كه تبليغات دهان بـه دهـان در كوتـاه    
  .مدت بسيار مؤثر هستند

ديگر اين است كه افرادي كه مـدت   نكته قابل تامل
گـذرد يـا سـن    مـي  آنهـا زمان بيشتري از افتتاح حسـاب  

بالاتري دارند، رفتار خريد بهتري نيز دارند، اين مطلـب  
درست عكس رابطه اين دو متغيـر بـا آميختـه بازاريـابي     

  .است
 
 هاي فرديويژگي 

ــي ــابي،    ويژگ ــه بازاري ــر روي آميخت ــردي ب ــاي ف ه
ــژه ب ــذار   ادراك، ارزش وي ــد تأثيرگ ــار خري ــد و رفت رن

  .هستند
، با رفتار )-22/0(همچنين سن با ادراك رابطه منفي 

و با آميختـه بازاريـابي رابطـه    ) 23/0(خريد رابطه مثبت 
توان نتيجه گرفـت  بدين ترتيب مي. دارد) -13/0(منفي 

كه افراد با سن بـالاتر تأثيرپـذيري كمتـري از ادراك و    
همچنـين سـن بـر روي رفتـار      آميخته بازاريابي داشـته و 

  .تأثير مثبتي دارد آنهاخريد 

، ارزش )15/0(جنســيت بــر روي متغيرهــاي ادراك 
تأثيرگــذار ) 16/0(و رفتــار خريــد ) -16/0(ويــژه برنــد 

افراد مونث تأثيرپـذيري بيشـتري از ادراك خـود    . است
ر بـراي برنـد، ارزش ويـژه    دارند، نسبت به جـنس مـذك  

  .تار خريد بالاتري دارندل هستند ولي رفكمتري قائ
شود افـراد  مدت زمان افتتاح حساب بيشتر باعث مي

كمتر تحت تأثير آميخته بازاريابي قرار گيرنـد، ولـي در   
  .مقابل رفتار خريد بالاتري داشته باشند

 تبليغات دهان به دهان 
با آميختـه   31/0ت دهان به دهان داراي ارتباط تبليغا

ــابي،  ــادا 23بازاري ــا وف ــا  18ري، درصــدي ب درصــدي ب
نكته . درصدي با رفتار خريد دارد 30ارزش ويژه برند و 

قابل توجه اين است كـه تبليغـات دهـان بـه دهـان هـيچ       
و ادراك ) رضـايت (العمل دروني فرد اي با عكسرابطه

وي ندارد، و بيشـترين تأثيرپـذيري رضـايت از ادراكـي     
  .شوداست كه از آميخته بازاريابي ناشي مي

دهد كه تبليغات دهان بـه  تحقيق نشان ميمحاسبات 
دهان هرچند تأثير بسـيار بـالايي بـر روي خريـد، ارزش     

عـواملي كـه از    ويژه برند و وفاداري دارنـد ولـي تقريبـاً   
العمــل ادراك و عكــس(شــوند درون انســان ناشــي مــي

تأثيري بر روي تبليغ دهان به دهان ندارند و فرد ) دروني
كند كه ليغ دهان به دهان ميتنها در صورتي شروع به تب
 .خود به وفاداري رسيده باشد

 نتايج ديگر تحقيق 
  :برخي ديگر از نتايج تحقيق به صورت زير هستند

تـوان  اي كـه از آزمـون اسـپيرمن مـي    مهمترين نتيجه
، )آشـكار نشـده اسـت    جزييكه توسط آزمون (گرفت 

وجود رابطه منفي بين متغير تحصيلات با بقيه متغيرهـاي  
يعني افراد با تحصيلات بالاتر تـأثير كمتـري   . مدل است

-از محيط، آميخته بازاريابي و ادراكات دروني خود مي

  .گيرند و ارزش ويژه كمتري براي برندها قائل هستند
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ــابي  ــه بازاريـ ، متغيرهـــاي ترفيعـــات از بعـــد آميختـ
پيوندهاي سازماني از بعد ادراكي، رضـايت و وفـاداري   

  .تأثير مستقيمي بر روي رفتار خريد دارند
  

  پيشنهادات كاربردي تحقيق
بــا توجــه بــه نتــايج آزمــون فرضــيات و مــدل جــامع 

ــي   ــر م ــاربردي زي ــنهادات ك ــديران  پيش ــراي م ــد ب توانن
  :بازاريابي بانك انصار راهگشا باشند

 آميخته بازاريابي  
ان بـا اسـتفاده از عوامـل آميختـه بازاريـابي بـر       تومي

 آنهــاروي ادراك مشــتريان و تبليغــات دهــان بــه دهــان 
همچنين عامل ترفيعات نقـش  . بيشترين تأثير را گذاشت

-مستقيمي در رفتار خريد مشتريان دارد كـه بانـك مـي   

هاي ترفيعي خود هم افـراد را  تواند با اضافه نمودن طرح
نمايـد و هـم بـر روي ادراك و     مستقيما تشويق به خريد
  .تأثير گذارد آنهاتبليغات دهان به دهان 

 ادراك 
بـــراي تحـــت تـــأثير قـــرار دادن ادراك مشـــتريان  

در ميـان ايــن  . مـؤثرترين ابـزار آميختــه بازاريـابي اســت   
عناصــر، پيونــدهاي ســازماني نقــش مســتقيمي در رفتــار 

 كند؛ يعني بسياري از مشتريان بهخريد مشتريان بازي مي
علت عامل پيوندهاي سازماني اين بانك اقدام به خريـد  

تواند با افزايش توجه بـه  كنند، كه بانك مياز بانك مي
بـه صـورت مسـتقيم     آنهـا اين مورد بر روي رفتار خريد 

ــذارد  ــأثير بگ ــر روي ادراك  . ت ــذاري ب ــين اثرگ همچين
بهترين راهكار براي داشتن مشتريان وفادار در بلندمدت 

  .است
 مل درونيالععكس  

هايي مانند رضايت، عـدم رضـايت، اطمينـان و    حس
غيره تنها از طريق ادراك حاصـل از آميختـه بازاريـابي    

-با توجه به نتايج تحقيق اگر بانك مي. شوندحاصل مي

هـاي درونـي را در مشـتريان خـود بـه      خواهد اين حـس 
ــابي    ــه بازاري ــر روي عناصــر آميخت ــد ب وجــود آورد باي

با توجه بـه  . با مشتريان كار نمايدخدمات و روابط خود 
اينكه اين حس دروني بيشترين تأثير را بر روي وفاداري 
ــر     ــه نظ ــه آن ضــروري ب ــه ب ــزوم توج ــتريان دارد، ل مش

تـوان  بـا ايجـاد حـس رضـايت، مـي      ،در واقـع . رسـد  مي
بيشترين تأثير را بر روي وفاداري و رفتار خريد مشتريان 

درونـي تـأثير   همچنـين ايـن حـس    . در بلند مدت داشت
مستقيم زيادي بـر روي رفتـار خريـد مشـتريان دارد كـه      

  .كندلزوم توجه به آن را پر رنگتر مي
 وفاداري 

ــادار در درجــه اول بايــد   ــراي داشــتن مشــتريان وف ب
احساس دروني مشتريان نسبت به بانك را بهبود بخشيد، 
در واقع اين حس درونـي از بانـك اسـت كـه بيشـترين      

  . فاداري مشتريان داردتأثير را بر روي و
همچنين تبليغات دهان به دهان تأثير زيادي بـر روي  

توانـد بـا برپاسـازي    بانـك مـي  . وفاداري مشتريان دارنـد 
ــين  ــايع، كمپ ــدهاي    وق ــراري پيون ــاتي و برق ــاي تبليغ ه

سازماني بيشتر، باعث افـزايش تبليغـات دهـان بـه دهـان      
  .شده و در نتيجه آن باعث وفاداري مشتريان شود

  
 ارزش ويژه برند خدمات  

عوامل وفاداري، آميخته بازاريابي و تبليغات دهان به 
بانك . دهان بر روي ارزش ويژه برند تأثير مستقيم دارند

تواند با پيگيري پيشنهادات قبلي بر ارزش ويـژه برنـد   مي
  .خود بيفزايد

 
 
 
 رفتار خريد مشتريان  

بيشترين تأثير مستقيم بر روي رفتـار خريـد مشـتريان    
مربوط به عنصر تبليغات دهان به دهـان و سـپس عناصـر    
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العمل دروني و سـن و  ارزش ويژه برند، ادراك، عكس
ايجاد تبليغات دهان به دهان با برقـراري  . هستندجنسيت 

ــين   ــايع و كمپ ــازماني، برپاســازي وق ــدهاي س هــاي پيون
مسـتقيم منجـر   و غيرتواند به صورت مستقيم تبليغاتي مي

از تبليغات دهان به دهان . به افزايش خريد مشتريان شود
توان به عنوان مهمترين عامل در افزايش رفتار خريـد  مي

كوتاه مدت نـام بـرد، هرچنـد كـه ايـن عامـل از طريـق        
اي در رفتار خريد بـازي  وفاداري نيز نقش قابل ملاحظه

مـدت   افزايش رفتـار خريـد بلنـد   ن براي همچني. كندمي
بايد بتوان بر روي ادراك و رضايت مشـتريان از طريـق   

  .آميخته بازاريابي و ارتباطات مناسب تأثير گذاشت
كنند و افرادي كه به تازگي در بانك حساب باز مي

-تر توجه بيشـتري بـه آميختـه   همچنين افراد با سن پايين

ترفيعات بيشـتر و  تواند با هاي بازاريابي دارند، بانك مي
ــراد    ــن اف ــر روي اي ــين تأثيرگــذاري ب ــاهمچن ــه  آنه را ب

 .مشتريان وفادار تبديل نمايد
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