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 در بین مشتریان ثیر بازاریابی تجربی و دلبستگی به برند بر تعهد به برندأبررسی ت

 بانک سپه

 

 1 سید اسماعیل مومنی

 10/14/0711تاریخ چاپ:  02/10/0711تاریخ دریافت: 

 چکیده

 با ایجاد بانک سپه کند می ایفا مشتریان بانکهای ایرانی رفتار در محوری نقش ایرانی، دولتی بانک بانک سپه به عنوان نخستین برند

 روابط چنین ایجاد .توسعه صنعت بانکداری در ایران گذاشته است بر شگرفی تأثیر برند خود، و مشتری بین قدرتمند روابط

 .بین مشتریان بانک سپه و برند سپه شده است برند به عشق نهایت در و عمیق احساسی پیوندهای گیری شکل موجب قدرتمندی

 ای سرمایه ایجاد آن نتیجة که کند می تبدیل برند برای سرسخت مدافعانی به را مشریان عاطفی، قدرتمند پیوندهای تقویت و ایجاد

در این پژوهش، با  .است که باعث شده بانک سپه در زمره یکی از بهترین بانکهای خاور میانه قرار گیرد بانک سپه برای هنگفت

بی تجربی بر تعهد به برند با درنظرگرفتن متغیرهای میانجی دلبستگی به برند، اعتماد به برند و استفاده از مدلی تحقیقاتی، تأثیر بازاریا

ابزار گردآوری اطلاعات،  ، با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری بررسی شده است.در بین مشتریان بانک سپه وفاداری به برند

روایی پرسشنامه از طریق مبانی نظری و نظر  آوری شد. جمع ریان بانک سپهمشتنفر  487ها از میان  پاسخ پرسشنامه پرسشنامه بود.

های پژوهش نشان دادند بازاریابی تجربی در دلبستگی مشتری به برند،  یافته خبرگان و پایایی آن از طریق آلفای کرونباخ تأیید شد.

پیشنهاد  .میشود سپه ت و موجب تعهد مشتری به برندتأثیرگذار اس در بانک سپه وفاداری مشتری به برند و اعتماد مشتری به برند

بی تجربی الگو قرار داده تا شاهد رشد و شکوفایی صنعت بانکداری انک سپه را در برند سازی و بازایاسایر بانک ها، ب میشود

 کشور باشیم.

 واژگان کلیدی

 بازاریابی تجربی، تعهد برند، دلبستگی برند

 )Adsf_sad@yahoo.com(یریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد فیروزکوه، فیروزکوه، ایران. . دانشجوی کارشناسی ارشد مد0
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 مقدمه

بازاریابی تجربی در عرصة منازعة رقابتی کنونی، روشهای مرسوم هدایتشده توسط مفاهیم بازاریابی سنتی کافی نیستند 

جای بازاریابی سنتی  نام بازاریابی تجربی به جدیدی را به ( اصطلاح0999؛ بنابراین، اشمیت )(0100)روچی و همکاران، 

 دیدگاه بازاریابی سنتی، مصرف (0999ابداع کرد و چارچوبی راهبردی برای بازاریابی تجربی ارائه داد )اشمیت،

گیرندگانی منطقی درنظر میگیرد که به منافع و ویژگیهای عملکردی اهمیت میدهند و  عنوان تصمیم کنندگان را به

های لذت  کنندگان را افرادی احساسی و عقلایی میداند که در پی دستیابی به تجربه رمقابل، بازاریابان تجربی مصرفد

بازاریابی تجربی را اینگونه تعریف میکند: مشتری پس از مشاهدة مستقیم یا با  ( اشمیت0118بخش هستند )کومار، 

 موجب انگیزه میشود و تفکرات مشخص یا رفتار مصرفای را احساس میکند که  واقعه، محرك ویژه یک حضور در

ای  در این پژوهش، از راهبرد بازاریابی تجربی پنج مرحله .(0100آورد )روچی و همکاران،  وجود می کنندگی را به

تجربة حسی: تجربة حسی بر حواس پنجگانه تمرکز میکند که شامل بینایی، : 0 اشمیت استفاده شد که عبارت است از

درواقع، تجربة حسی یک یا بیش از یکی از حواس انسان را ( 0999، بویایی، چشایی و لامسه است )اشمیت، شنوایی

تحریک میکند، اما توجه به این نکته بسیار مهم است که تجربة حسی هر فرد باید با ارزشهای اصلی شرکت مطابقت 

تجربة احساسی:  :0(. 0490ولتن، براوس و ون دایک، ای به مشتریان منتقل شود )ه داشته باشد تا پیام مرتبط و یکپارچه

واضح است که احساس مثبت یا منفی بر محصول یا  .انگیزد این تجربه، احساسات و هیجانات درونی مشتری را برمی

پژوهشگران بر این باورند که جنبة عاطفی و احساسی در گزینش و  (099 گذارد )اشمیت، خدمت مورد استفاده تأثیر می

تجربة فکری: هدف از : 4 (.0490ب نهایی و پرداخت هزینه برای برند نقش کلیدی دارد )هولتن و همکاران، انتخا

تجربة فکری، تشویق مشتریان برای شرکت در تفکر خلاق است که ممکن است به ارزیابی مجدد شرکت و محصول 

 .غافلگیری، کنجکاوی و تحریک استهدف این نوع بازاریابی، تفکر همگرا و واگرای مشتری با عنصر  .منجر شود

گرفتن از توقعات مشتریان را  برانگیختن تعجب مشتریان کلید تفکر خلاق است، زیرا تعجب موجب لذت میشود و پیشی

های فیزیکی  تجربة عملی: تجربیات عملی، زندگی مشتری را با هدفقراردادن تجربه: 7 (.0999دنبال دارد )اشمیت،  به

ه آنها راههای متفاوت دیگری را برای انجام کارها، روشهای زندگی و روابط متقابل پیشنهادی دیگر آنها غنی میکند و ب

هدف این است که عادت ها و رفتارها در بلندمدت برای حمایت از محصول یا خدمات  (0999نشان میدهد )اشمیت، 

طی شامل جوانبی از تجربیات حسی، احساسی، تجربة ارتباطی: تجربیات ارتبا: 2(. 0118 ویژه تغییر داده شوند )گروندی،

هرچند تجربیات ارتباطی فراتر از احساسات شخصی و خصوصی افراد است و درنتیجه فرد را به  .فکری و عملی است

بازاریابی تجربی از رویکردی نوآورانه )تعامل  (.0999چیزی خارج از حالت خصوصی وی مرتبط میکند )اشمیت، 

کننده اجازه میدهد با برند  این تعامل دوسویه تجربة زندة برند است که به مصرف. ی بهره میگیرددوسویه( برای بازاریاب

تعامل داشته باشد و روابط خود را با برند توسعه دهد، به این امید که موجب وفاداری و حمایت از برند شود 
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در پژوهش خود مطرح  0494 زاهدفر و( 0100راچی، زیلار، کورشی و کومار ) (0100کاستینی ). (0489)اسمیلانسکی،

 .کردند که بازاریابی تجربی بر وفاداری به برند تأثیر مثبتی دارد

او در تعریف این  .کرد ( مطرح0949بار بالبی ) تفکر دلبستگی به برند به نظریة وابستگی بین فردی برمیگردد که اولین

ف بین شخص و یک شیء یا موجود معرفی کرده است که نظریه، دلبستگی عاطفی را رابطهای هدفمند و سرشار از عواط

 تحقیقات در زمینة بررسی رفتار مصرف(. 0997این رابطه یکی از نیازهای پایة انسان را برآورده میکند )هازان و شاور، 

ن و مک کننده در رابطه با برند نشان داده است که مصرف کننده میتواند به برند نیز دلبستگی عاطفی داشته باشد )شاوت

کننده با برندی ویژه است که احساسات به برند  دلبستگی عاطفی به برند، نشاندهندة پیوند بین مصرف. (0992الکساندر، 

تحقیقات جدید نشان میدهد دلبستگی به برند فراتر از عواطف (. 0100را در پی دارد )مالار، کرومر، هایر و نیففنگر، 

های عاطفی  بر ریشه شدن به آن، علاوه به ماندن در رابطه با برند و دلبسته کننده محض به برند است و تمایل مصرف

( 0101یستر، ایسنگریس و یاکابوکی )اساس، وان پارك، مکینز، پر براین. دلایل شناختی و عوامل ذهنی را دربرمیگیرد

گیری  و شدت آن را اندازهمدلی جامع از دلبستگی به برند ارائه دادند که عوامل احساسی و شناختی را دربرمیگیرد 

میکند؛ بنابراین، در پژوهش حاضر دلبستگی به برند را با درنظرگرفتن عوامل شناختی و احساسی، بهعنوان میزان پیوند نام 

اتصال به  .که دو عامل اصلی در مفهوم آن نقش دارند: اتصال برند 0تجاری به خود تعریف میکنیم و برجستگی برند 

موجب ایجاد رابطهای با برند میشود، بهطوریکه مصرفکننده آن را جزئی از خود تلقی میکند و این برند یعنی دلبستگی 

؛ ادسون اسکالاس، 0114رابطه دو جنبة احساسی و شناختی را بین مصرفکننده و برند شکل میدهد )اسکالاس و بت من، 

ند، نوعی یگانگی با برند حس میکند و وقتی مصرفکننده برند را جزئی از خود میدا( 0112و چاپلین و جان، 0117

رابطهای ادراکی را بین برند و خود شکل میدهد که شامل احساسات قوی درمورد آن نام تجاری است؛ مانند اضطراب 

درواقع، مصرفکنندهها با  ... درصورت وجودنداشتن برند مورد نظر، احساس افتخار از نمایش نام تجاری خودش و

دیگر شاخصة دلبستگی به برند  (0101وان پارك و همکاران، )صیت خود را نشان میدهند ملحقشدن به یک برند شخ

این تصویر با ارائة کیفیت عالی  .)برجستگی برند( منوط به توانایی آن در ایجاد تصویر مثبت ذهنی در مشتریان است

با سقوط ناگهانی کیفیت محصول و  کاهش تدریجی .صورت مستمر و پایدار توسعه مییابد ایجاد میشود و با تداوم آن به

سادگی میتواند تصویر ذهنی مشتری را دربارة نام و نشان تجاری مخدوش کند )تامسون، مکینز و وان پارك،  کالا به

. (0494ک میکند )اقبالی و همکاران، دلبستگی به برند در درك چگونگی وفاداری مصرفکننده به برند کم(. 0112

دلبستگی به برند میتواند شاخصی مناسب از میزان وفاداری به برند را  (0112تامسون و همکاران )همچنین، با توجه به نظر 

کنندهای که به نامی تجاری اعتماد میکند، بیشتر تمایل دارد به آن  مصرف(. 0112مشخص کند )تامسون و همکاران، 

بندیهای موجود را خریداری کند و برخی  وفادار بماند، قیمت بیشتری برای آن پرداخت کند، محصولات جدید در دسته

دلگادوبالستر و  (0110از اطلاعات خود را درمورد سلیقه، ترجیحات و رفتار به اشتراك بگذارد )چادهوری و هالبروك، 

اعتماد به برند را نقشی کلیدی در ایجاد تعهد مشتری میدانند، به خصوص در شرایطی که درگیری خریدار  (0110آلمن )
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مورگان و هانت  (0110د خرید زیاد و تأثیر آن در مقایسه با رضایت کلی، قویتر باشد )دلگادوبالستر و آلمن، در فراین

عنوان  از لحاظ روانی، مشتریان به .ای معین تعریف کردهاند عنوان تمایل ماندگار به حفظ رابطه تعهد را به (0997)

محصولات آن وابسته میشوند و با تمایل مستمر به حفظ اعضای یک سازمان به آن سازمان، نام و نشان تجاری یا 

مشتری را  ( تعهد0999گاربارینو و جانسون ). (0491شان با سازمان مستحکم میشود )عبدالوند و نیکفر،  عضویت، رابطه

ابطهای ای میشود و به ایجاد ر دلیل اینکه موجب رفتارهای واسطه به .عنوان جزئی مهم از رابطة موفق تعریف میکنند به

که نام و نشان تجاری قوی با کیفیت بالا، به  (0492های خدمات کمک میکند )الیکانی و همکاران، بلندمدت بین طرف

افزایش تعداد مشتریان متعهد منجر میشود و درنتیجه، افزایش تعاملات و ارتباطات بین مشتری و عرضههای شرکت به 

ایت، نام و نشان تجاری اولویت نهایی مشتری میشود و باورهای مشتری و درنه .بازار یا نام و نشان تجاری را بهدنبال دارد

در برخی موارد شخصیت آنها را شکل میدهد؛ بنابراین تعهد مشتری، آرزوی مستمر مشتریان برای حفظ رابطه ای 

ای معامله تأثیر طورمستقیم یا غیرمستقیم از طریق تعهد بر پیامده ارزشمند با نام و نشان تجاری یا سازمان است که به

در  بازاریابی تجربی و دلبستگی به برند بر تعهد به برندبا توجه به مطالب فوق سوال اصلی تحقیق این است که . میگذارد

 .بانک سپه تاثیر دارد

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق :0شکل 

 پیشیه تحقیق

برند پرداختند که در  عملکرد بر بازاریابی یکپارچه ارتباطات قابلیت تاثیر (؛ در پژوهشی به بررسی0497)کریمی و نهالی 

 با ارتباط برقراری کارامد و موثر هایروش بکارگیری اهمیت .ادامه توضیحاتی در مورد این پژوهش آورده شده است

 اصول که اندگرفته یاد هاآن .آورند روی بازاریابی یکچارچه ارتباطات سمت به که داردمی آن بر را هاشرکت مشتریان

 کنند می خلق را اور سود تجاری برندهای که مشتریانی با روابط ایجاد به تنها نه بازاریابی یکپارچه ارتباطات هایرویه و

 قابلیت تاثیر بررسی هدف با تحقیق این در رو این از .کندمی کمک نیز برند عملکرد بهبود به بلکه شود،می ختم

 صنعتی هایشهرك در واقع متوسط و کوچک هایشرکت در مهم این به برند، دعملکر بر بازاریابی یکپارچه ارتباطات

 بازاریابی تجربی

 دلبستگی برند

 وفاداری برند

 تعهد برند
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 .گیرد می قرار پذیرش مورد تحقیق های فرضیه تحقیق، همه این هایداده تحلیل تجزیه با توجه به .است پرداخته تهران

 یکپارچه ارتباطات توانایی و است (a بخش) اول فرضیه مختص استاندارد ضریب مقدار بیشترین است ذکر به لازم

 .دارد برند ارتباطات کمپین اثربخشی بر را تاثیر بیشترین سازمان بازاریابی

ایجاد "( پژوهشی باعنوان 0109مایک رید ) .بازاریابی  ایجاد برندهای قوی با استفاده از مدیریت ارتباطات یکپارچه

مؤثر بر  IMCدر این پژوهش، از پنج مفهوم  .نجام دادا "برندهای قوی با استفاده از مدیریت ارتباطات یکپارچه بازاریابی

بازاریابی مأموریت، زیربنای سازمانی، سازگاری  عملکرد برند نام برده شده است که عبارتند از: برقراری تعاملات،

از میان  استرالیا و نیوزیلند بود که بانک هایپژوهش موردنظر، شامل تمام   جامعه .ریزی و ارزیابی استراتژیک و برنامه

آوری شدند و برای  جمع استانداردهای  ها با استفاده از پرسشنامه داده .مدیر بازاریابی یا مدیر برند انتخاب شدند 741ها  آن

 .ها از آزمون همبستگی استفاده شد تحلیل داده و تجزیه

گاری استراتژیک با ابعاد عملکرد ای قوی میان سازه تعاملات و ساز های پژوهش نشان داد که از لحاظ آماری، رابطه یافته

تری برقرار است و هیچ رابطه  ریزی و ارزیابی عملکرد، با تأثیر بر بازار، رابطه ضعیف میان سازه برنامه .برند وجود دارد

رد گیری ک توان نتیجه می .شود معناداری میان مفاهیم بازاریابی مأموریت و زیربنای سازمانی با ابعاد عملکرد برند دیده نمی

ها باید  رابطه معناداری بین رویکرد یکپارچه در مدیریت ارتباطات بازاریابی و عملکرد برند وجود دارد و شرکت .0که 

ریزی و ارزیابی در  برنامه .0های ارتباطی مرتبط با ایجاد برندهای قوی باشند و  یافته تمام فعالیت دنبال یکپارچگی توسعه به

ریزی ارتباطی سنتی باشد، زیرا این مفهوم، مخاطبان هدف بیشتری را مورد توجه  از برنامه تر تواند پیچیده می IMCمفهوم 

 .گیرد کار می بیشتری را به  کند و ارتباطات دو سویه های بیشتری بحث می ها و پیام دهد، از رسانه قرار می

بررسی عملکرد "( پژوهشی باعنوان 0101) رابرتزمایک  .بازاریابی و پیامدهای برند  بررسی عملکرد ارتباطات یکپارچه

مفهوم است که  8شده، شامل  این پژوهش، بر مبنای الگو مطرح .انجام داد "بازاریابی و پیامدهای برند  ارتباطات یکپارچه

هستند و عبارتند از: برقراری تعاملات، بازاریابی مأموریت، زیربنای سازمانی،  IMCپنج مورد آن، مفاهیم عملکرد 

باشند عبارتند از عملکرد  سه مفهوم دیگر که مرتبط با عملکرد برند می .ریزی و ارزیابی و برنامه استراتژیکسازگاری 

های تولیدی و خدماتی استرالیا بوده  جامعه پژوهش، شامل تمام شرکت .مرتبط با فروش، مزیت برند و رضایت مشتری

و پیامدهای برند از تحلیل مسیر  IMCن روابط میان فرایند برای آزمو .عنوان نمونه انتخاب شدند شرکت به 0111است و 

های پژوهش نشان داد که بازارمداری سازمان با  یافته .کار رفت و برای ارزیابی اعتبار و برازش سازه، تحلیل عاملی به

جه اینکه: فرایند نتی .تأثیرگذارند IMC فرایندهای سازمان، مانند اندازه و نوع، بر  رابطه مثبت دارد و ویژگی IMCسطح 

IMC و اندازه و نوع  رابطه مثبت و معناداری با پیامدهای مثبت برند دارد و بازارمداری، آشفتگی رقابت درمحیط بازار

 .ارتباط دارند IMCسازمان با اجرای فرایند 

( انجام 0108و ماوندو )این مطالعه توسط رید، لوکستون  .مداری بازاریابی، بازارمداری و برند  رابطه ارتباطات یکپارچه

ها را در الگوی ارائه نمودند که  مداری و روابط آن بازاریابی، بازارمداری و برند  ها سه مفهوم ارتباطات یکپارچه آن .شد
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مداری و  ها، بازار آن .انجامند می کننده در آن، سه مفهوم مذکور در کنار یکدیگر، به افزایش عملکرد سازمان و مصرف

دانند و هر سه مفهوم را عوامل کلیدی برای  شرط برای ارتباطات یکپارچه بازاریابی موفق می ا دو پیشمداری ر برند

 .کنند دستیابی به مزیت رقابتی ارزش برند معرفی می

 پژوهش روش

الف( هدف پژوهش ب(  .به طور کلی روش های پژوهش در علوم رفتاری را می توان با توجه به دو ملاك تقسیم کرد 

 .گردآوری داده ها نحوه

 تحقیقات علمی براساس هدف تحقیق به سه دسته تقسیم می شوند:

تحقیقات بنیادی یا خالص تلاش در توسعه مرزهای دانش دارد و جهت حل مشکل کاربردی خاصی طراحی  بنیادی:

یافته های  .استتحقیقات بنیادی جهت معتبر ساختن نظریه موجود یا درك بیشتر از یک مفهوم یا پدیده  .نمی شود

هدشتی شاهرخ و تحقیقات بازاریابی بنیادی را معمولاً مدیران نمی توانند در کوتاه مدت به مرحله اجرا بگذارند )د

 .(0494بحرینی زاده، 

در اغلب موراد تحقیقات برای درك بهتر بازار، یافتن علت شکست یک استراتژی و کاهش عدم اطمینان در  کاربردی:

کلیه تحقیقاتی که در این راستا انجام می گیرد، تحقیقات کاربردی نامیده می  .یت انجام می گیردتصمیم گیری مدیر

 (0494هدشتی شاهرخ و بحرینی زاده، شود )د

فرآیندی است که به منظور تدوین و تشخیص مناسب بودن یک فرآورده آموزشی انجام گرفته و  تحقیق و توسعه:

 .(0484ار گرفته می شود )حافظ نیا، ای خاص به کنتایج آن مستقیماً برای حل مسئله 

رابطه بین قابلیت های بازاریابی و عملکرد شرکت در شرکت های تجاری کوچک و  بررسی  به تحقیق این که جا آن از

 در کارهایی راه شد خواهد سعی آن های یافته طریق از و می پردازد متوسط عضو اتاق بازرگانی استان خراسان رضوی

 لذا گیرد، قرار استفاده مورد و شده ارائه مدیران به بهتر خدمات ارائه جهت آینده های ریزی برنامه و گیری میمتص جهت

 میزان به کاربردی تحقیق های یافته که باشد می ذکر به لازم .شود می قلمداد کاربردی هدف، حیث از تحقیق این نوع

 .(0490 دلاور،) .هستند مکان و زمان به قائم زیادی بسیار

 هدف که است هایی روش مجموعه شامل توصیفی تحقیق تعریف به بنا که چرا باشد؛ می توصیفی تحقیق نوع همچنین

 بیشتر شناخت برای صرفاً تواند می توصیفی تحقیق اجرای است؛ بررسی مورد های پدیده یا شرایط کردن توصیف آنها

 از مختلفی های دسته به توصیفی تحقیقات البته .(0494 سرمد،) دباش گیری تصمیم فرایند به دادن یاری یا موجود شرایط

 در حاضر پژوهش که شوند می تقسیم موردی ی مطالعه روش و عملی تحقیق همبستگی، تحقیق پیمایشی، تحقیق جمله

 .گیرد می قرار پیمایشی تحقیقات ی دسته

 اطلاعات گردآوری در خاص تکنیک یک از ترفرا و است انسانی علوم تحقیقات در روشی پیمایشی مطالعات واقع در

 و ای کتابخانه مشاهدات مصاحبه، قبیل از دیگری فنون ولی شود، می استفاده پرسشنامه از آن در عمدتاً چند هر .باشد می
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در ضمن در  .در این پژوهش روش همبستگی مورد استفاده قرار خواهد گرفت .(0491 خاکی،) .روند می کار به هم... 

( برای پاسخگویی به سوالات پژوهش و آزمون فرضیه ها SEMحاضر از روش مدل معادلات ساختاری )پژوهش 

 .استفاده شده است

 همکاران، و سرمد) باشند مشترك صفت یک حداقل دارای که واحدها یا افراد از ایمجموعه از است عبارت جامعه

-می داده تعمیم آن به تحقیق هاییافته که گرددمی قاطلا مجموعه یک عناصر کلیه به جامعه» دیگر عبارت به ؛(0494

حجم نمونه با استفاده از جدول . دهندمی تشکیل حاضر مشتریان بانک سپه تحقیق آماری جامعه .(0490 سرایی،) «شود

 .نفر می باشد 487مورگان با توجه به اینکه جاکعه نامحدود است 

 .است شده استفاده هدف به دستیابی برای نویهثا و اولیه اطلاعات دسته دو از پژوهش این در

 تخصصی مقالات از تحقیق، پیشینه به مفاهیم و مبانی نظری و مربوط اطلاعات آوری جمع برای: ایکتابخانه روش( الف

 .است شده استفاده موجود معتبر مکتوب اطلاعات دیگر ها واینترنتی، کتابخانه هایپایگاه در جستجو و

 و باشد داشته قرار محقق اختیار در مطالعه مورد موضوع که است تحقیقاتی میدانی مطالعات از منظور: میدانی روش( ب

 ؛است مطالعه مورد هایپدیده با محقق رویارویی و مستقیم ارتباط و دارد دسترسی موضوع به محقق دیگر عبارت به یا

 .شود می استفاده پرسشنامه از این پژوهش در که پذیرد انجام پرسشنامه یا مستقیم مشاهده و مصاحبه طریق از تواند می که

 آمار استنباطی

در ابتدا ضریب همبستگی بین متغیرهای  .به منظور تحلیل داده های پژوهش از تحلیل های گوناگون استفاده شده است

ز آزمون تحلیل عاملی در مرحله بعد روایی متغیرهای تحقیق و شاخص های منتج از آن ها با استفاده ا .تحقیق محاسبه شد

و آزمون تی تک نمونه ای، به  حداقل مربعات جزئی در نهایت با استفاده از روش .تأییدی مورد بررسی قرار می گیرد

 .آزمون پرسش های تحقیق پرداخته می شود

 آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش .1-2-4

تا بر اساس  .ت نرمال بودن داده ها اطلاع حاصل شودقبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضها لازم است تا از وضعی

در این آزمون اگر سطح معنی داری بدست آمده از اجرای آزمون،  .نرمال بودن یا نبودن آنها، آزمون ها استفاده شود

باشد فرض α=12/1بزرگتر از مقدار خطا یعنی 
1H  و در غیر اینصورت فرض

0H تاًیید خواهد شد. 

 0H: داده ها نرمال نیست )از جامعه نرمال نیامده اند(

 1H: داده ها نرمال است )از جامعه نرمال آمده اند(
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 اسمیرنوف برای متغیرهای تحقیق -آزمون کولموگروف 1جدول 

 متغیرهای تحقیق  سطح معناداری

یابی تجربیبازار 004/1  

 دلبستگی به برند 198/1

 اعتماد برند 000/1

 وفاداری برند 077/1

 تعهد برند 007/1

است پس فرض 12/1با توجه به اینکه سطح معناداری برای متغیرهای تحقیق بزرگتر از 
1H  تایید می شود و نتیجه می

 .ی تحقیق نرمال می باشدگیریم که داده های جمع آوری شده برای متغیرها

 روش حداقل مربعات جزئی

روش حداقل  .به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق از روش کمترین توان دوم جزیی استفاده شده است

نیز معرفی می کنند، یکی از روشهای آماری چند متغیره  PLSRمربعات جزئی که در بحث الگوسازی رگرسیونی آنرا با 

نامعلوم بودن توزیع متغیر پاسخ، وجود  مانندها  رغم برخی محدودیت می شود که بوسیله آن می توان علیمحسوب 

تعداد مشاهدات کم و یا وجود خودهمبستگی جدی بین متغیرهای توضیحی؛ یک یا چند متغیر پاسخ را به طور همزمان 

 .در قبال چندین متغیر توضیحی الگوسازی نمود

زئی همانند همه روش های مدل یابی معادلات ساختاری شامل یک جزء ساختاری است که روش حداقل مربعات ج

روابط بین متغیرهای پنهان و یک جزء اندازه گیری را که بیانگر چگونگی ارتباط متغیرهای پنهان و مولفه های آن است 

وردهای عاملی متغیرهای پنهان این روش جزء سومی دارد که عبارت است از روابط وزنی برای برآ .را منعکس می کند

 .به کار می روند

برخلاف مدل یابی معادلات ساختاری مبتنی بر کواریانس که ابتدا پارامترهای مدل و سپس بارهای عاملی را از طریق 

روش حداقل مربعات جزئی کارش را با محاسبه ی بارهای  .برگشت آن ها به مجموعه ی تمام مولفه ها را برآورد کند

را به عنوان ترکیبات خطی  به همین منظور روش حداقل مربعات جزیی متغیرهای مشاهده نشده .آغاز می کندعاملی 

دقیق مدل مولفه های تجربی آن ها برآورد کرد و با این نمونه های برآورد شده به عنوان جانشین متغیرهای پنهان رفتار 

ملی به نحوی برآورد می شوند که بارهای عاملی بدست آمده می کند، وزن های استفاده شده برای برآورد این بارهای عا

در واقع ایده  .بیشتر واریانس متغیرهای مستقل را بدست آورند که این کار برای پیش بینی متغیرهای وابسته مفید است

و بر این است که اول روابط وزنی را که مولفه های یک متغیر پنهان را با بکارگیری روابط وزنی  PLSاصلی روش 



 9 سپه بانک مشتریان بین در برند به تعهد بر برند به دلبستگی و تجربی ریابیبازا تأثیر بررسی

 

 

اساس میانگین موزون مولفه های آن محاسبه کرده و نهایتا این بارهای عاملی را برای براورد پارامترهایی برای روابط 

 .(0491)عاشقی اسکویی، .ساختاری در مجموعه ای از معادلات رگرسیون به کار گیرد

توضیح را دارا باشد؛  قدرت تفسیر وضرایب را به گونه ای تعیین می کند که مدل حاصله، بیشترین  PLS روش تخمین

تمامی  ،PLS روشبعلاوه،  .را پیش بینی نماید نهایی بدین معنا که مدل بتواند با بالاترین دقت و صحت، متغیر وابسته

روابط موجود در مدل یعنی تاثیر متقابل ما بین هر یک از متغیرهای پنهان و همچنین وزن تمامی شاخص های قابل اندازه 

یک روش  PLS .از متغیرهای پنهان )ضرایب بیرون از مدل اندازه گیری( را تخمین می زند بوط به هر یکگیری مر

هائی همچون  برخلاف روش .آماری است که به منظور آنالیز متغیرهای پنهان مدلهای ساختاری به کار می رود

LISREL هدف ،PLS های قابل  ظر با استفاده از شاخصبدست آوردن متغیرهای پنهان برای پیش بینی اهداف مورد ن

، برآورد پارامترها بر اساس مینیمم کردن واریانس پسماندهای PLS(، 0998) 0چینبر اساس نظریه  .اندازه گیری است

اولین گام برای تحلیل مدل معادلات ساختاری، تعریف واضح یک مدل است که  .)جمله اختلال( متغیرهای مستقل است

 .ل ساختاری و مدل مرجع استدر واقع ترکیبی از مد

 مجموعه از روابط است: دوشامل  PLS 0مدل سازی مسیر در روش

 .که اشاره به مدل ساختاری و روابط بین متغیرهای پنهان دارد :4مدل درونی •

این مدل بر اساس رابطه  .که اشاره به مدل مرجع و روابط بین متغیرها و شاخص های مربوط به آنها دارد :7مدل برونی •

با توجه به اینکه متغیرهای پنهان یک متغیر غیر قابل اندازه گیری می باشند، به  .بین متغیرهای پنهان و آشکار استوار است

 .طور غیر مستقیم به وسیله متغیرهای آشکار اندازه گیری می شوند

 .ارزیابی می شود R2کیفیت مدل ساختاری نیز توسط شاخص 

R2زا محاسبه می شود و نشان دهنده مقدار واریانس متغیرهای پنهان درونزا  پنهان درون : این ضریب تنها برای متغیرهای

 .استفاده می شود SMARTPLSتمامی عملیات فوق برای تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزار  .است

                                                           
1
 -Chin 

2
 - PLS Path Modeling 

3
 - Inner Model 

4
 - Outer Model 
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مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرایب مسیر-0شکل   

 

 
 

 (t-value) ضرایبمدل معادلات ساختاری در حالت معناداری -0شکل 

 دلبستگی برند

 وفاداری برند

820/0 بازاریابی تجربی تعهدبرند  

757/9  

929/2  

751/3  

181/4  

096/7  

537/24  

 دلبستگی برند

 وفاداری برند

ربیبازاریابی تج  تعهد برند 
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 بررسی فرضیات تحقیق

همچنین ضمن بررسی سازگاری  .گیری انجام شد های اندازه های پیشین تأیید عاملی تأییدی با استفاده از مدل در بخش

ق که بر اساس فرضیات تحقیق بر این اساس مدل ساختاری تحقی .درونی و نیز اعتبار مدل، مناسبت کل مدل تأیید گردید

های مذکور  حال در این بخش با استفاده از نتایج مدل .شکل گرفته مورد بررسی قرار گرفت و مناسبت آن نیز تأیید شد

 .شود به فرضیات تحقیق پاسخ داده می

 .بازاریابی تجربی تاثیر مثبت بر تعهد برند دارد

چراکه  .تأیید گردید بازاریابی تجربی بر تعهد برندی  آید، رابطه بر میکه از نتایج تحلیل مدل ساختاری تحقیق همانطور 

 90/0بیش از  بدست آمده که =T-value 909/0بدست آمده و مقدار  12/1برای این مسیر کمتر از  P-valueمقدار 

نتایج مربوط به در جدول زیر خلاصه  .بدست آمده است 082/1همچنین مقدار ضریب مسیر یا میزان این رابطه  .باشد می

 .شده است ی تحقیق گزارش این فرضیه

 نتایج بررسی فرضیه اصلی تحقیق -0جدول 

 مسیر
 ضریب مسیر

 شده استاندارد
 T-value P-value معیار انحراف

 0/034 2/929 0/167 0/285 تعهد برند بازاریابی تجربی 

 .باشد سوم پس از اعشار صفر میصفر مطلق نیست و در واقع تنها تا رقم   به معنی 111/1*مقادیر 

 توان چنین بیان داشت که: درصد می 92بنابراین با توجه به توضیحات فوق، با ضریب اطمینان 

 .بازاریابی تجربی تاثیر مثبت بر تعهد برند دارد

 بررسی فرضیه دوم

 "بازاریابی تجربی بر وفاداری برند تاثیر دارد "

چراکه مقدار  .تأیید گردید بازاریابی تجربی بر وفاداری برندآید،  تاری تحقیق بر میکه از نتایج تحلیل مدل ساخهمانطور 

P-value  424/9بدست آمده و مقدار  12/1برای این مسیر کمتر از T-value= 90/0بیش از  بدست آمده که 

خلاصه نتایج مربوط به در جدول زیر  .بدست آمده است 840/1همچنین مقدار ضریب مسیر یا میزان این رابطه  .باشد می

 .شده است ی تحقیق گزارش این فرضیه
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 نتایج بررسی فرضیه اصلی تحقیق -4جدول 

 مسیر
 ضریب مسیر

 شده استاندارد
 T-value P-value معیار انحراف

 0/035 9/757 0/53 840/1 وفاداری برند بازاریابی تجربی 

 .باشد تنها تا رقم سوم پس از اعشار صفر میصفر مطلق نیست و در واقع   به معنی 111/1*مقادیر 

 توان چنین بیان داشت که: درصد می 92بنابراین با توجه به توضیحات فوق، با ضریب اطمینان 

 «.بازاریابی تجربی بر وفاداری برند تاثیر دارد»

 بررسی فرضیه سوم

 ورت زیر بیان شده است:ی فرعی اول تحقیق به ص همانطور که در فصول پیشین نیز بیان شده فرضیه

 .دلبستگی برند تاثیر دارد بازاریابی تجربی بر

 .تأیید گردید دلبستگی برند بازاریابی تجربی بری  آید، رابطه که از نتایج تحلیل مدل ساختاری تحقیق بر میهمانطور 

بیش از  ست آمده کهبد =T-value 420/4بدست آمده و مقدار  12/1برای این مسیر کمتر از  P-valueچراکه مقدار 

در جدول زیر خلاصه نتایج  .بدست آمده است 498/1همچنین مقدار ضریب مسیر یا میزان این رابطه  .باشد می 90/0

 .شده است ی تحقیق گزارش مربوط به این فرضیه

 نتایج بررسی فرضیه اصلی تحقیق-7جدول 

 مسیر
 ضریب مسیر

 شده استاندارد
 T-value P-value معیار انحراف

 0/024 3/751 0/167 0/398 دلبستگی برند بازاریابی تجربی 

 .باشد صفر مطلق نیست و در واقع تنها تا رقم سوم پس از اعشار صفر می  به معنی 111/1*مقادیر 

 توان چنین بیان داشت که: درصد می 92بنابراین با توجه به توضیحات فوق، با ضریب اطمینان 

 .برند تاثیر دارد دلبستگی بازاریابی تجربی بر

 بررسی فرضیه چهارم

 "وفاداری برند بر تعهد برند تاثیر دارد"

چراکه مقدار  .تأیید گردیدوفاداری برند بر تعهد برند ی  آید، رابطه که از نتایج تحلیل مدل ساختاری تحقیق بر میهمانطور 

P-value  244/07مقدار بدست آمده و  12/1برای این مسیر کمتر از T-value= 90/0بیش از  بدست آمده که 
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در جدول زیر خلاصه نتایج مربوط به  .آمده است بدست 801/1همچنین مقدار ضریب مسیر یا میزان این رابطه  .باشد می

 .شده است ی تحقیق گزارش این فرضیه

 نتایج بررسی فرضیه اصلی تحقیق -2جدول 

 مسیر
 ضریب مسیر

 شده استاندارد
 T-value P-value معیار انحراف

 0/036 24/537 0/53 801/1 تعهد برند وفاداری برند 

 .باشد صفر مطلق نیست و در واقع تنها تا رقم سوم پس از اعشار صفر می  به معنی 111/1*مقادیر 

 توان چنین بیان داشت که: درصد می 92بنابراین با توجه به توضیحات فوق، با ضریب اطمینان 

 .وفاداری برند بر تعهد برند تاثیر دارد

 بررسی فرضیه فرعی چهارم

 ی فرعی چهارم تحقیق به صورت زیر بیان شده است: همانطور که در فصول پیشین نیز بیان شده فرضیه

 " وفاداری برند بردلبستگی برند تاثیر دارد "

چراکه  .تأیید گردیدوفاداری برند بردلبستگی برند  "ی  آید، رابطه که از نتایج تحلیل مدل ساختاری تحقیق بر میهمانطور 

 90/0بیش از  بدست آمده که =T-value 080/7مقدار بدست آمده و  12/1برای این مسیر کمتر از  P-valueمقدار 

در جدول زیر خلاصه نتایج مربوط به  .بدست آمده است 774/1همچنین مقدار ضریب مسیر یا میزان این رابطه  .باشد می

 .شده است ی تحقیق گزارش ن فرضیهای

 نتایج بررسی فرضیه اصلی تحقیق -0جدول 

 مسیر
 ضریب مسیر

 شده استاندارد
 T-value P-value معیار انحراف

 0/046 4/181 0/616 774/1 دلبستگی برند وفاداری برند 

 .باشد فر میصفر مطلق نیست و در واقع تنها تا رقم سوم پس از اعشار ص  به معنی 111/1*مقادیر 

 توان چنین بیان داشت که: درصد می 92بنابراین با توجه به توضیحات فوق، با ضریب اطمینان 

 «.وفاداری برند بردلبستگی برند تاثیر دارد»

 بررسی فرضیه فرعی پنجم

 ی فرعی پنجم تحقیق به صورت زیر بیان شده است: همانطور که در فصول پیشین نیز بیان شده فرضیه

 "دارد ی برند بر تعهد برند تاثیردلبستگ
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چراکه  .تأیید گردیددلبستگی برند بر تعهد برند ی  آید، رابطه که از نتایج تحلیل مدل ساختاری تحقیق بر میهمانطور 

 90/0بیش از  بدست آمده که =T-value 190/4مقدار بدست آمده و  12/1برای این مسیر کمتر از  P-valueمقدار 

در جدول زیر خلاصه نتایج مربوط به  .بدست آمده است 492/1دار ضریب مسیر یا میزان این رابطه همچنین مق .باشد می

 .شده است ی تحقیق گزارش این فرضیه

 نتایج بررسی فرضیه اصلی تحقیق -4جدول 

 مسیر
 ضریب مسیر

 شده استاندارد
 T-value P-value معیار انحراف

 0/046 7/096 0/231 492/1 تعهد برند دلبستگی برند

 .باشد صفر مطلق نیست و در واقع تنها تا رقم سوم پس از اعشار صفر می  به معنی 111/1*مقادیر 

 توان چنین بیان داشت که: درصد می 92بنابراین با توجه به توضیحات فوق، با ضریب اطمینان 

 .دارد دلبستگی برند بر تعهد برند تاثیر

 نتیجه گیری

شدن افراد به برند  گیری از تعاملی دوسویه میتواند بر دلبسته عقلایی و همچنین بهره عنوان افرادی احساسی و به

که از دو بعد نگرشی و رفتاری بررسی  -پژوهش حاضر نتیجه میگیرد بازاریابی تجربی بر وفاداری به برند .تأثیرگذار باشد

نتایج پژوهش، فرضیة تأثیر مثبت  .دموجب ترجیح یک برند به سایر برندها و همچنین افزایش سهم بازار شو -شد

عنوان جزئی از خود، حس  کننده با درنظرگرفتن برند به دلبستگی به برند بر وفاداری به برند را تأیید میکند؛ یعنی مصرف

یگانگی با برند پیدا میکند و این دلبستگی به برند موجب میشود مصرفکننده هنگام تعامل با یک برند، احساس امنیت و 

دلبستگی به برند با  .ان بیشتری داشته باشد و درواقع به آن برند برای ارائة خدماتی که انتظار دارد، بیشتر تکیه کنداطمین

درنظرگرفتن هر دو عامل احساسی و شناختی توانسته است در واکنش رفتاری متعصبانه در خرید یا توصیه به خرید 

واکنش رفتاری تقریباً متعصبانه، تابعی از فرایندهای روانشناختی و ذهنی  همان گونهکه قبلاً بیان شد، این .تأثیرگذار باشد

 .فرد است که با توجه به یافتههای پژوهش، دلبستگی به برند بهعنوان این فرایند قلمداد میشود

 رفدرواقع، مص .یافتههای پژوهش نشان میدهد وفاداری مشتری به برند بر تعهد به برند تأثیر مثبت معناداری دارد

کنندهای که به برندی ویژه وفادار باشد، حتی اگر دیگر رقبا کالای برتری را ارائه کنند، از آنها خریداری نمیکند و 

پژوهش حاضر نشان داد بازاریابی تجربی فقط یک نظریه نیست، بلکه  .متعهد است شانمیتوان گفت به برند انتخابی

به برند، وفاداری مشتری به برند و اعتماد مشتری به برند اثرگذار  راهبردی عملی است که میتواند بر دلبستگی مشتری

 .باشد و به تعهد مشتری به برند منجر شود
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 فرضیات اساس کاربردی بر پیشنهادات ارائه

و تبلیغات اینترنتی و عام  کاتالوگ ،نشریه بانک سپه با برگزاری نشست های مطبوعاتی و ارتباط با رسانه های جمعی،-

در این ارتباط شعب بانک  .ر بین مشتریان و اقشار جامعه، تصویر مطلوب ذهنی در مصرف کنندگان داشته باشندالمنفعه د

 پوشش سپه می توانند با انتخاب هر چه صحیح تر مدیران شایسته، حمایت و کمک های مالی به مراسم و وقایع محلی،

و تاثیرگذار برای شعبات تاثیر  جذاب تبلیغاتی کوتاه، عناوین تهیه خبری وسیع اطلاعات مطلوب و سازگار با برنامه ها،

 .این متغیر را بهبود بخشند

بانک سپه بایستی با ایجاد جلسات ملاقات با مشتریان و یا برقراری ارتباط با مشتریان از راه دور به عنوان راهکاری -

ی ویژه به مشتریان به مطرح شدن برند جهت توسعه محدوده جغرافیایی برند خود عمل نموده و با اعطای تسهیلات اعتبار

و الگو شدن  رهبر این ابزارها بر سود سازمان، تاثیر با مدیریت بهینه، که بانک سپه در سطح وسیعی کمک خواهد کرد

 .برند در بازار و همچنین تثبیت آن دو چندان می شود

خصص در زمینه بازاریابی، برای تدوین و مت نوآور کلیه شعب بانک سپه می توانند با به خدمت گرفتن کارکنان خلاق،-

و پیاده سازی ابزارها و عوامل ارتباطی نوین در صحنه رقابت و ارتباط موثر و مستمر با مشتریان و استفاده از نظرها و 

دیدگاه های آنان در مورد چگونگی یکپارچه سازی ابزارهای ارتباطی به شکل مناسب و متناسب با مخاطبان هدف و از 

لیت های ترویجی مناسب و متناسب با مخاطبان هدف و از طریق فعالیت های ترویجی مناسب با سلیقه مشتریان طریق فعا

 .می توان عملکرد دارایی برند را گسترش داده و تداعیات شکل گرفته از برند را نیرومندتر نمود

می توانند ...  ارائه خدمات با کیفیت و سرعت به مدیران بانک سپه پیشنهاد می شود با توجه به رفتار و ظاهر کارکنان،-

بر این اساس شعبات باید از عناوین و یا مفاهیم  .در شکل گیری تصویر مطلوب از بانک در ذهن مشتریان نقش ایفا کنند

 .مثبت، جذاب و خاصی برای تداعی استفاده نمایند، همچنین به آسانی تداعی گردد

ای آموزشی پیرامون برند، اصول مدیریت برند و مزایای برندگرایی، مدیران پیشنهاد می شود که با برگزاری کارگاه ه -

این دوره های آموزشی باید با هدف شناسایی اهمیت  .و کارکنان بیشتر با مباحث ارتباطات بازاریابی و برند آشنا شوند

اهمیت برند پی برده و سعی می به این ترتیب تمامی اعضای شرکت به  .برند و مزایای داشتن برند برند قوی برگزار شوند

 .کنند در راستای این هدف گام بردارند

مدیران  که صورت بدین .بازار در برند موقعیت جهت سنجش ثابت زمانی بازه های در دوره ای تحقیقات انجام -

 بازار برند سهم ریگی اندازه و برند موقعیت پیرامون انجام تحقیقات به سالانه مثلا که بخواهند بازاریابی واحد از شرکت

 به وفاداری مشتریان میزان و برند تصویر برند، آگاهی همچون سنجش مفاهیمی جهت تحقیقاتی انجام همچنین .بپردازند

 .برند
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 سایر پیشنهادات مدیریتی

 کارکنان شرکت و مدیران .گرایی برند مزایای و برند اصول مدیریت برند، پیرامون آموزشی کارگاههای برگزاری •

مزایای  و برند اهمیت شناسایی هدف با باید دوره های آموزشی این .کنند شرکت آموزشی های دوره در دبای

راستای  در میکنند سعی و برده پی برند اهمیت به اعضای شرکت تمامی ترتیب این به .شوند برگزار قوی برند داشتن

 .بردارند گام هدف این

 .هدف گروه مشتریان و رقابتی شایستگی شرکت، یتموقع با متناسب گرایی برند استراتژی اتخاذ •

 .مشتریان اذهان در برند قدرت جهت ارتقای تبلیغات آمیخته از بخش اثر و مناسب استفاده •

می  کار این .بشود رقبا محصولات از آنها تمایز به منجر خدمات که به جدیدی ویژگیهای کردن اضافه در سعی •

 .بگیرد یک ویژگی صورت کاهش یا افزایش طریق از اتدر خدم نوآوری ایجاد طریق تواند از

 منابع و ماخذ

تاثیر عنصر ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر قوت نام تجاری در  یبررس (،0490) ،یترام و شکسته بند، محمد باشکوه،-

 40-04 صص ،4 شماره چهارم، دوره بازرگانی، یریتمد ملی استان اردبیل(، بانک مطالعه موردی:) یبانکدارصنعت 
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attachment on brand commitment Among Sepah Bank customers 
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Abstract 

Sepah Brand Bank, as the first Iranian state-owned bank, plays a pivotal role in the behavior 

of customers of Iranian banks. Sepah Bank has had a tremendous impact on the development 

of the banking industry in Iran by establishing strong relationships between its customers and 

its brand. Creating such strong relationships has led to the formation of deep emotional bonds 

and ultimately brand love between Sepah Bank customers and the Sepah brand. Creating and 

strengthening strong emotional bonds turns customers into staunch defenders of the brand, 

resulting in huge investments in Sepah Bank, which makes Sepah Bank one of the best banks 

in the Middle East. In this study, using a research model, the effect of empirical marketing on 

brand commitment by considering the mediating variables of brand attachment, brand trust 

and brand loyalty among Sepah Bank customers has been investigated using structural 

equation modeling. The data collection tool was a questionnaire. The answers to the 

questionnaires were collected from 384 customers of Sepah Bank. The validity of the 

questionnaire was confirmed by theoretical foundations and experts' opinions and its 

reliability was confirmed by Cronbach's alpha. Findings showed that empirical marketing is 

effective in customer attachment to the brand, customer loyalty to the brand and customer 

trust in the brand in Sepah Bank and leads to customer commitment to the Sepah brand. It is 

suggested that other banks use Sepah Bank as a model in empirical branding and re-

marketing to witness the growth and prosperity of the country's banking industry. 
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