
 

 

  

  
 چکیده

 .اي در حوزه کسب و کار یافته است جایگاه ویژه ،امروزه، پژوهش در خصوص برند
تواند در بقا و  این مساله از طریق تاثیري که بر رضایت و وفاداري مشتریان دارد، می

با  در همین راستا تحقیق حاضر .حیات یک نهاد خدماتی تاثیر به سزایی داشته باشد
هدف بررسی اثر ابعاد برند خدمات بر وفاداري مشتریان به یک برند؛ قصد صحه 

  مشتریان شعب بانک این تحقیق عه آماريجام. دارد را گذاري بر این موضوع
نفر از آنان به شیوه نمونه گیري  322هستند، که تعداد کشاورزي شهر تربت حیدریه 

براي جمع آوري داده ها از پرسشنامه . تصادفی، به عنوان نمونه انتخاب شدند
از تحلیل عاملی تاییدي استفاده استاندارد استفاده شده است و جهت بررسی روایی 

جهت سنجش پایایی نیز از آلفاي . و روایی تمام متغیرها مورد تایید واقع شد گردید
. کرونباخ استفاده شد و آلفاي کرونباخ تمامی متغیرها در سطح قابل قبول به دست آمد

به منظور تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیه ها  از روش معادلات ساختاري 
هد برند، گفته ها و شنیده هاي برند و رضایت نتایج نشان داد شوا. استفاده شد

مشتریان بانک کشاورزي بر نگرش نسبت به برند و نگرش نسبت به برند نیز بر روي 
  .وفاداري مشتریان بانک کشاورزي تاثیرگذار می باشد

  :کلید واژه
  گفته ها و شنیده هاي برندبرند، شواهد برند، رضایت، نگرش به برند، به وفاداري 

  

 مقدمه
ترین دارایی یک بانک در جهت بهبود فرآیند بازاریابی، برند و دانش برند  با ارزش

که ترین مفاهیم بازاریابی است  در واقع برند که یکی از مشهورترین و مهم. سازي است
امروزه به طور گسترده توسط محققان و صاحب نظران بازاریابی مورد بحث و 

میت، نقش استراتژیک و با ارزش آن در بررسی قرار گرفته؛ دلیل اصلی این اه
ها و مشتریان است  تصمیمات مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی پایدار براي سازمان

، که از باشدمیترین مفاهیم مدیریت برند، مساله وفاداري به برند  همچنین یکی از مهم
شمار حیاتی در بازاریابی امروز دنیا و به خصوص بازارهاي بالغ به  مسائل مهم و

توانند  در واقع موسسات از طریق داشتن مشتریان وفادار است که می. رود می
سودآوري را حفظ نموده و بقاي خود را در یک بازار رقابتی تضمین نمایند و همین 

هاي بزرگ مبالغ هنگفتی را براي ایجاد و حفظ  موضوع باعث شده که همه ساله شرکت
لذا ؛ دنداشته باشنامه ریزیهاي مالی خود در نظر در بروفاداري مشتریان به برند خود، 

رغم یمفهومی است که عل"ابعاد برند در حوزه خدمات بانکداري"در این راستا بررسی 
. هاي بیشتر دارد اهمیت بسیار بالاي آن، کمتر مورد توجه قرار گرفته و نیاز به بررسی

راي خویش است که از همچنین باید عنوان داشت که هر برند داراي هویت و اصالتی ب
در این خصوص آنچه حائز اهمیت است؛ این مساله .ابعاد گوناگونی تشکیل شده است 

بوده که، ابعاد برند بسیار گسترده بوده و بررسی تمامی ابعاد آن کاري دشوار 
همچنین باید عنوان داشت که طی دهه گذشته، بخش خدمات مالی دستخوش  .باشد می

در چنین . که در نتیجه بازاري با رقابت شدید و رشدي اندك در میزان تقاضاي اولیه به وجود آمده است تغییرات شدیدي شده است
ها در حال  اي فزاینده در حال کاهش است و بانک بازاري، رویدادهاي مربوط به ارتباطات تعهدآور و موروثی بین مشتري و بانک به گونه

از سوي دیگر در ایران نیز همگام با سایر نقاط ) 1998 ،1بلومر و همکاران( ن هستندطراحی استرتژي هایی براي جذب و حفظ مشتریا
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هاي قرض الحسنه و موسسات مالی از یک سو، و از سوي دیگر وارد شدن خدمات  هاي خصوصی، صندوق جهان تاسیس بانک
ایجاد وفاداري به برند در مشتریان . شده است هاي پیشرفته به این بازار منجر به تشدید وضعیت رقابتی الکترونیکی و ورود تکنولوژي

اصلی موفقیت  عنوان عاملمفهومی است که در کسب و کارهاي امروزي به لحاظ اینکه مشتریان وفادار به  بخصوص مشتریان بانک
وه بر برآورده کردن نیاز علاها ملزم هستند کانون توجه خود را  لذا بانک .یش قرار گرفته استپمورد توجه بیش از  ،اند ها در آمده بانک

از طریق ایجاد ارتباطی بلندمدت، دوجانبه و سودآور براي هر دو طرف معطوف نمایند  ،به ایجاد وفاداري و اعتماد هاي مشتریان
ن بنابرای. هدف از این امر برقراري روابط بلندمدت با مشتري به منظور کسب منافع بلندمدت براي بانک است). 2،1994دایسک و باسو(

تر و  ها رقابت سخت امروزه باید بانکداران خود را در آینه وجود مشتري ببیند و سعی نمایند در شرایطی که با گذشت زمان براي بانک
در این راستا اتخاذ . شود، مشتریان خود را درك کرده و کاري نمایند که مشتریان آنها وفاداري کامل داشته باشند تر می پیچیده

گیرد در چنین شرایطی وجود یک برند قوي به عنوان یک  اساس درك صحیح از شرایط و موقعیت بانک صورت میتصمیمات صحیح بر 
تواند در جهت  هاي ذاتی خدمات، برند می شود، زیرا با توجه به ویژگی محسوب میسازمان ترین دارایی یک  الزام استراتژیک، با ارزش

وفاداري به برند براي هر سازمانی . ها کمک شایانی نماید  رقابتی پایدار به سازمان ایجاد ارزش بیشتر براي مشتریان و ایجاد مزیت
شود زیرا که مشتریان وفادار تمایل به خریدهاي مکرر از برند خود را داشته و نسبت به عوامل محیطی  باعث ایجاد سهم بازار بیشتر می

شود تا سازمان  وفاداري به برند علاوه بر مزایاي فوق باعث می). 2008، 3وی(هاي بازاریابی سایر رقبا مقاوم هستند  و موقعیتی و تلاش
، 4هسیه و لی(هایی بالاتر نسبت به رقبا، بتواند از میزان تبلیغات دهان به دهان بیشتري نیز برخوردار گردد  علاوه بر توانایی اعمال قیمت

تواند به شناخت  اداري مشتري و مفاهیم برند در ادبیات بازاریابی میهمچنین باید عنوان داشت که درك بهتر از رابطه بین وف ). 2007
ها داشته و  عوامل اثرگذار به این مفاهیم کمک نماید علاوه بر این وفاداري به برند نقش به سزایی در ایجاد منافع بلند مدت براي شرکت

تواند در ایجاد سهم بازار بیشتر براي  د که این خود میده هاي ترفیعی براي مشتري، کاهش می نیاز شرکت را براي بکارگیري فعالیت
که چه عواملی بر این  اینبررسی ، چه که در مورد اهمیت برند و وفاداري به برند مطرح گردید حال با توجه به آن. سازمان مفید باشد

برند، گفته ها و شنیده هاي  تاثیر سیاین تحقیق  به دنبال برر .ضروري به نظر می رسد متغیر اثر گذار بوده و داراي اهمیت است؛
  . باشدمیشواهد برند، رضایت و نگرش به برند بر وفاداري برند 

  :مبانی نظري و پیشینه پژوهش. 2
  وفاداري مشتري. 1. 2

وفاداري مشتري به برند  هاي کوپلند وارد علم بازاریابی گردید؛ وي با تاکید بر نقش  با تلاش 1923مفهوم وفاداري اولین بار در سال       
هاي آتی این مفهوم  بعد از آن طی سال. باعث شد تا براي اولین بار به این مفهوم به صورت علمی توجه شده و مورد بررسی قرار گیرد

دیده ها و جهات گوناگون مورد بررسی قرار گرفت و در تعدادي از مطالعات گوناگون که با هدف تشریح و توضیح آن طراحی گر از جنبه
نیز پررنگ گردیده و ... بود، مورد تجزیه و تحلیل واقع گشت و  نقش آن در سایر مفاهیم همچون قیمت گذاري، تعیین ارزش ویژه برند و 

این روال تا ). 2001، 5چادهاري و هالبورك(هاي بازاریابی مورد توجه همگان قرار گرفت به عنوان یک عنصر با اهمیت در فعالیت
شد که بعدها  هاي آتی این مفهوم حالت دوبعدي پیدا کرد که بعد اول، شامل ترجیح برند می دامه داشت پس از آن در سالا 1944هاي  سال

وده که بعدها تحت عنوان وفاداري رفتاري ارئه بگرشی مورد بررسی قرار گرفت؛ و بعد دوم که شامل سهم بازار نتحت عنوان وفاداري 
از آن  مفهوم وفاداري وارد ادبیات آکادمیک شد و محققان دریافتند که وفاداري میتواند ترکیبی از  سال بعد30؛)1999 ،6الیور(گردید 

علامت  وفاداري به برند هدف اصلی شرکتی است که داراي محصول یا خدمتی با).1390حیدر زاده، (وفاداري نگرشی و رفتاري باشد 
به این معناست که مشتریان مجدداً از یک  برند خرید کنند؛ وفاداري رفتاري به وفاداري رفتاري  ) .72016پارك و کیم(تجاري ویژه است 

رسد که وفاداري نگرشی نسبت به وفاداري  به نظر می). 1388جوانمرد، (برند را اغلب مترادف با تکرار رفتار خرید تعبیر می نمایند 
باشد و زمانی است که ارزشهاي منحصر به فرد ي از یک برند مشاهده  رفتاري با دوام تر است و بیانگر تعهد رجحان دهی مشتریان می

نشان دادند که وفاداري نگرشی ممکن است به افزایش وفاداري رفتاري منجر شود؛  2004گوناریز و استاثاکوپولوس  در سال . می شود
در تحقیقی که تحت عنوان همچنین  ). 1388انمرد، جو(بنابراین مفهوم وفاداري به برند هم به نگرش و هم به رفتار توسعه داده شده است 
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مورد تایید قرار ) رفتاري و نگرشی(صورت پذیرفت، ارتباط بین رضایت برند و ابعاد وفاداري برند ) وفاداري برند و نقش ارزش لذت(
 ،الیور ( باشد اداري میترین تعریف در خصوص تعریف تک بعدي از وف اولین تعریف که شاید جامع). 2012، 8کیکا  همکاران(گرفت 
اي  است؛ وي مفهوم وفاداري به برند را حفظ تعهد عمیق و بالقوه به خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول، یا خدمت به گونه) 1999

کلی  به طور. تواند باعث تغییر دررفتار مشتري شود هاي رقبا، به صورت بالقوه می  مستمر در آینده، علارغم تاثیرات موقعیتی و تلاش
اما، خرید مجدد ممکن است تنها نشان دهنده رضایت آنی . مفهوم وفاداري به برند به خریدهاي مجدد مشتریان مربوط می باشد

  )1388جوانمرد و همکاران، (مشتریان  از برند باشد 

  : برند خدمات وابعاد آن. 2. 2
 و ناپذیري تفکیک مصرف، و تولید همزمانی ناپذیري، دوام فناپذیري، بودن، ناملموس مانند هایی ویژگی سبب به خدمات تجاري نامگذاري
 و خدمات مابین اساسی هاي تفاوت این). 1388 همکاران، و صمدي( است متمایز فیزیکی کالاهاي تجاري هاي نام از بودن ناهمگون

 اما اند، شده پذیرفته کاملاً محققین توسط ها تفاوت این اینکه وجود با. کند ایجاد بازاریابی در متفاوتی رویکردهاي تواند می محصولات
 در گرفته انجام مطالعات). 2006 ،9همکاران و  میلر( است بوده کالا سوي به جانبدارانه، گیري موضع تجاري  نام زمینه در مطالعات

 نگرش و رضایت بر اساسی طور به برند ارتباطات و برند شواهد مثل برند ابعاد که دهد می نشان بانکداري صنعت مثل خدمات بخش
 محصولات برندهاي با مشابه ).1389 همکاران، و دهدشتی( .است گذار تاثیر خدمات بخش در برند به وفاداري نهایت در و کننده مصرف
 شود می محسوب کنندگان مصرف راهنماي و اطلاعاتی دستگاه عنوان به و بوده مشتري براي اعتماد ایجاد اساس خدمات برند فیزیکی،

این گونه تعریف  امریکا، بازاریابی انجمن تعریف و طبق ).2000 ،10بري( کند می ایجاد آینده خدمات تجربه براي مشتري در را تعهدي که
 باشد خاص محصولی فروشنده یا خدمات کننده مشخص که است دیگري ویژگی هر یا نماد طرح، عبارت، نام،: برند یا شود که، مارك می
 همکاران، و دهدشتی( است تجاري نشان برند، براي قانونی عنوان. گردد می متمایز مشابه خدمات و محصولات دیگر آن، وسیله به که

1391.(   
 این در بري. دهد می توضیح را شرکت یک عملکرد و خدماتی برند ابعاد بین روابط که داد ارائه خدماتی برند مدل یک) 2000(  بري     

 کننده مصرف تجربه توسط بلکه موثر برند ارتباطات توسط نه تنها تواند می قوي خدماتی برند ویژه ارزش ساخت که کرد پیشنهاد مدل،
 اساسی دو بعد از متشکل را خدماتی برند مدل، این کردند؛ پیشنهاد را خدماتی برند مدل اکاس، و گریس مشابه حالت در. شود خلق

 هاي ویژگی همه به مدل این. است شده تشکیل مولفه چندین از خود، نوبه به که داند؛می) "برند هاي شنیده و ها گفته"و "برند شواهد"(
 از نوع آن شامل برند هاي شنیده و ها گفته .کند می تجربه خرید مرحله و  خرید از قبل طول در مشتري که دارد اشاره خدماتی برند

 لمس قابل بعد یک از بیش برند شواهد کند؛ می دریافت خرید از قبل صرفاً مشتري که است) نشده کنترل و شده کنترل یعنی( ارتباطات
 مثل( مشتري برند ارزیابی بر تا دارا است؛ خدماتی برند ناملموس هاي ویژگی دربرداشتن وسیله به را) قیمت و برند نام مثل( برند

 پژوهشگران این توسط خدماتی تجاري هاي نام براي شده ارایه هاي مدل بررسی در. باشد گذار تاثیر) کارکنان خدمات و احساسات
 می ها مدل این در خدماتی تجاري نام مشترك ابعاد از نمونه، براي است؛ مدل چند یا یک به منحصر دیگر، برخی و مشترك ابعاد، برخی
 اکاس و گریس( مشتري ذهنی تصویر قیمت، مثل ابعادي که درحالی برد، نام تجارب و احساسات اصلی، محصول تجاري، اسم به توان

 این وتحلیل تجزیه. هاست مدل برخی به منحصر) 2000بري،( تبلیغ و عمومی روابط کلامی، تبلیغات خدمت، انداز چشم و) 2005 ،11
  .آورد می فراهم خدماتی هاي بخش در برند ابعاد بیشتر کشف و تحقیق گسترش منظور به را چارچوبی ها، مدل

   برند شواهد. 1. 2. 2
. کنند می ارزیابی را خدماتی برند که است مشتریانی توسط برند شده ساخته دار معنی هاي مجموعه شامل خدماتی برند شواهد    

 تجربه استفاده مرحله و خرید از قبل طول در مشتري که هستند خدماتی برند ابعاد تنوع پایه بر ها، مجموعه این خاص، طور به بیشتر
 نام مثل شده شناخته هاي ویژگی و بیشتر پذیري لمس طریق از را خدماتی برند اول توانند می مشتریان خرید، از قبل مرحله در. کنند می

 خدماتی برند هاي ویژگی قضاوت توسط کننده مصرف ارزیابی فرآیند استفاده، مرحله در. کنند ارزیابی قیمت، و خدمات گستره و برند
در مرحله قبل از خرید مصرف کنندگان میتوانند   ).ناپذیر لمس یعنی( بود دسترس از خارج مشتري توسط قبلاً که کند می پیدا ادامه

( شواهد مربوط به برند خدماتی را از طریق موارد ملموس و شناخته شده مانند نام برند و قیمت یا محیط ارائه خدمات ارزیابی کنند
 رفتاري وفاداري و نگرش رضایت، بر توجهی قابل طور به برند شواهد که ندده می نشان گذشته هاي یافته) .2015, 12اسکیپر و جلین 

 و تبلیغات یعنی( شده کنترل ارتباط عناصر گذشته، هاي یافته برخلاف این بر علاوه. گذارد می تاثیر خدماتی برندهاي به نسبت مشتري
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 برداشت توجهی قابل و مستقیم طور به مشابه ارتباط عناصر هرچند. ندارند خدماتی برندهاي به مشتري رضایت بر تاثیري هیچ) معرفی
 کارگرد توسط که مقاله در ).2013 ،13همکاران و کریستالیس( دهد می شکل شرکت به نسبت را آنها کلی دیدگاه و مختلف برندهاي ابعاد

 توان می را عوامل این که شده معرفی مشتریان وفاداري آورنده وجود به عوامل شد انجام مسکن بانک در 1388 سال در همکارش و
به خدمات و عوامل   مربوط کارکنان، عوامل شایستگی به مربوط عوامل :دانست) برند شواهد( برند خدماتی ابعاد از یکی هاي جنبه

  .محیطی فیزیکی
   برند هاي شنیده و ها گفته. 2.2.2

 تجربه را آن خرید از قبل مرحله در مشتریان که است خدمات برند به مربوط اطلاعات تبادل برگیرنده در برند هاي شنیده و ها گفته       
 است) هزینه بدون تبلیغات و دهان به دهان تبلیغات( نشده کنترل ارتباطات و) ترفیعات و تبلیغات( شده کنترل ارتباطات شامل و کنند می

 بوده برند هاي شنیده و ها گفته موثر اطلاعات منبع مهمترین شده کنترل ارتباطات که دهد می نشان ها یافته ).2005 اوکاس، و گریس(
 بر علاوه زند، می تخمین هستند؛ مهم خدماتی برند ارزیابی در مشتري براي که دار معنی ارتباطات دسته آن ایجاد براي را تبلیغات. است
 این گذارندو می زیادي تاثیر مشتري رضایت بر نتیجه در و دهند می شکل را مشتریان انتظارات مستقیم طور به اطلاعاتی منابع این اینکه

 ).2000 ،14ویر و بانسال( دارد ها آن خرید و رفتار مشتریان نگرش بر نیز را اي عمده تاثیر دهان به دهان تبلیغات که است حالی در
 از اطلاعات از شخصی منبع یک عنوان به دهان به دهان ارتباطات که است حقیقت این پایه بر بعد سه از متشکل برند هاي شنیده و ها گفته

 بر علاوه. دهد می اهمیت بیشتر دهان به دهان ارتباطات به خدماتی ارائه ناملموس ماهیت که آنجایی از است، متفاوت هزینه بدون تبلیغات
 می تاثیر برند شواهد بر نیز برند هاي شنیده و ها گفته که است شده فرض برند، به نسبت نگرش و مشتري رضایت با آن مستقیم رابطه
  ).2005 اکاس، و گریس( گذارد

   15رضایت. 3. 2
وي رضایت مشتري را به  توسط اولیور بیان شد؛ 1977گیري آن، اولین بار در سال  مفاهیم مربوط به رضایت مشتري و اندازه      

). 1388کمالیان، امینی لاري، معزي، ( ت، مطرح کردعنوان خوشایند و یا دلپذیر بودن تجربیات حاصل از خرید گذشته محصول و یا خدم
رضایت ارزیابی اعضاي مرکز خرید از تجربه خرید، استفاده از محصول و ارتباط با : شومپیتر تعریف جدیدي از رضایت ارائه داده است

مثبت و خوشایند از نظر رضایتمندي از برند به حالت  ).1388حاجی کریمی و همکارانش، (محصول یا خدمت در طول زمان است 
رضایت در مقایسه با نگرش نسبت به برند به واکنش ) 2015 لین،(احساسی اطلاق میشود که پس از خرید برند در مشتري ایجاد میشود 

اغلب  بخاطر داشته باشید که رضایت. فوري مصرف کننده به عملکرد برند اشاره دارد و نتیجه تائید یا عدم تائید انتظارات کاربران است
   ). 2013و همکاران،  16کریستالیس(رابطه نزدیکی با کیفیت خدمات دارد 

   برند به نسبت نگرش. 4. 2
 برند به وفاداري بر مثبتی تاثیر رود می انتظار که است؛ شده تعریف برند از مشتري منفی یا مثبت کلی ارزیابی برند نسبت به نگرش     

هاي  نگرش نسبت به برند تحت تاثیر ادراك و رضایت مشتریان از تمام محرك SVB؛ در مدل اصلاح شده )1998 کلر،( باشد داشته
 به بر طبق نظر عماري و همکاران، نگرش).2005گریس و اوکاس، (گیرد  تجربه شده برند در مرحله قبل از خرید و حین مصرف قرار می

با توجه به مراحل مختلف در ). 1391عماري و همکاران،  (شود   می شامل را خاص برند به نسبت مشتري نیت رفتاري و احساسات برند
، نگرش نسبت به برند به عنوان ارزیابی پایدار از برند در )قبل از خرید، هنگام استفاده، بعد از خرید(روابط بین مشتري و ارائه خدمات 

، در پژوهش خود که در ) 2000، 17ونکاتوارلو و لی. (ستدرك شده ا) یعنی رضایت(مقایسه با واکنش فوري مشتري به عملکرد آن 
و طبقه توسعه، متغیرهاي مهمی در شکل گیري نگرشی توسعه ) پرستیژگرا و کارکردگرا(سطح ملی انجام گرفت اثبات کردند که نوع برند 

ند که نگرش ممکن است نقش ، نشان داد) 2002، 18باگوزي و داب هولکار). (1392دهقانی و همکاران، ( برند مصرف کنندگان است
، نگرش را به عنوان )1986 ،19ویلکی).( 1392خیري و همکاران ( کند منحصر به فرد و اساسی در شکل گیري تمایلات رفتاري ایفا می

در واقع نگرش نسبت به برند به احساس تمایل ). 1389حیدر زاده، الوانی، قلندري، ( ارزیابی کلی مصرف کننده از برند تعریف کرده است
  ). 1389حیدر زاده و همکارانش، (یا عدم تمایل نسبت به یک برند، اطلاق می شود 

 اجزاء نگرش به برند: 
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  :زانندکنندگی را برانگی دانشمندان به این نتیجه رسیدند که نگرش ها می توانند سه نوع پاسخ ارزیابی
  .شامل باور ها و اعتقادات مصرف کننده در مورد یک برند و محصول است: جزء شناختی نگرش

 .است نگرش عاطفی جرء نمایانگر ،) خدمت یا کالا( موضوع یک به نسبت احساسی هاي واکنش: نگرش عاطفی جزء
 همکارانش، و زاده حیدر. (فعالیت یک یا محصول یک به نسبت خاص واکنشی بروز در فرد تمایل از است عبارت: نگرش رفتاري جزء 

1389.(  
 

  نقش نگرش مصرف کنندگان در وفاداري برند  

یک عامل اساسی در پیش بینی و تداوم رفتار مصرف کننده، نگرش مصرف کننده درباره کالا یا خدماتی است که قصد خرید و      
ها احساس  استفاده از آن ها را دارد و نگرش میزان انفعال یا احساس موافق و یا مخالف نسبت به یک محرك است؛ در واقع محرك

، که وفاداري به برند را به عنوان میزان )1991(از این رو با توجه به تعریف آکر . دیده ها دارندعاطفی هستند که مردم پیرامون پ
وابستگی مصرف کننده به یک برند تعریف کرده است؛ نگرش احتمال جایگزین نمودن برند از طرف مصرف کننده بخصوص هنگام تغییر 

رف کنندگان می توانند با برند وابستگی عاطفی قوي برقرار کنند براي سازد؛ احتمالی که مص ها و قیمت برند را منعکس می ویژگی
بر اساس مطالعه کیم و همکارانش  نگرش و عادت به برند با وفاداري به ). و همکاران خیري(تحقیقات وفاداري به برند بسیار مهم است 

تمایل مشتري به خرید تنها یک . شود داري به برند میاگرچه در نهایت منجر به وفا). 76، ص2008کیم و همکاران، (برند تفاوت دارند 
دهد؛ ولی وفاداري چندگانه  یا وفاداري به سمت بیش از یک برند،  برند در یک طبقه محصول، وفاداري سطح بالا به آن برند را نشان می

شان داد که سازه نگرش به برند در مطالعه خود ن) 1995(چادهوري). 62، ص 1391عماري و همکاران، (یک وفاداري سطح پایین است 
اي وفاداري به برند بین نگرش به برند و ارزش ویژه آن  او همچنین نقش واسطه. هاي مؤثر ارزش ویژه برند است یکی از پیش بینی کننده

با عنوان )2012(برند و وفاداري به برند در تحقیقی که توسط لی  و همکارانش به ارتباط بین نگرش . را مورد تأیید قرار داده است
در تحقیقی . ه استانجام گرفته، بررسی شده و ارتباط آنها تایید شد »مطالعه در مارك هاي لوکس: برند و وفاداري به برند به نگرش«

ي بین نگرش نسبت به برند و کیفیت  رابطه »نقش تناسب شخصیت، کیفیت درك شده و قدر و منزلت در وفاداري به برند«تحت عنوان 
رابطه بین رضایت و نگرش و وفاداري به برند در ). 2012ایردموس  و همکاران، (وفاداري به برند مورد تایید قرار گرفت  محصول بر

 »شواهدي از چین و کره جنوبی: نقش رضایت در مدل یکپارچه وفاداري به برند«با عنوان )2009یول ها و همکاران، ( ی که توسطتحقیق
بر  موثر با عنوان رابطه کیفیت خدمات و عواملتحقیق  دیگري در همچنین  ) 1997(ندرسون و لازنگ  ا. مورد تایید قرار گرفته است

وفاداري به این نتیجه رسیدند که علاوه بر کیفیت خدمات که رابطه محکمی با وفاداري مشتري دارد نگرش نسبی، خرید مجدد و 
این خدمات ارائه شده در برابر پرداخت تجربه و اطلاعات مشتري، کانال  علاوه بر. رضایتمندي موجب تغییر در وفاداري آن ها می شود

حال با توجه به اهمیت نگرش نسبت ).1390مرادي و همکارانش، (توزیع یکپارچه، رضایتمندي، وجهه شرکت، وفاداري را متاثر می سازد 
  .گیردیبه برنددر پژوهش حاظر تاثیر نگرش نسبت به برند بر وفاداري مورد برسی قرار م

- می استفاده )2013(اوکاس و گریس مدل از مشتریان وفاداري بر خدمات برند ابعاد اثرات بررسی و تحقیق اهداف پیگیري جهت به لذا   
 برندسازي، روي بر گذاري سرمایه منظور به .دهد می شرح را خدمات هاي برند به پاسخ و کنندگان مصرف ارزیابی چگونگی که شود؛

 کنندگان مصرف روي بر ها آن اثرات بلکه شوند، می مربوط مشتریان به خدمات برندهاي ارزیابی هنگام که را ابعادي باید تنها نه تحقیق
 خود به خدماتی صنایع در ویژه به را اي گسترده توجه وفاداري مفهوم نکته، این به اشاره هنگام دیگر سوي از. دهد قرار  توجه مورد را

 و کارونا( شود می دیده سودآور و موفق کار و کسب یک براي نهایی کننده تعیین عامل عنوان به اغلب اینکه دلیل به است، کرده معطوف
  :حال با توجه به مطالب ذکر شده مدل مفهومی تحقیق در ادامه ارائه شده است). 2000 همکاران،
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  مدل مفهومی تحقیق : )1(شکل 

  :تحقیق هاي فرضیه. 3
  .دارد مشتریان رضایت بر مثبتی تاثیر برند شواهد .1
  .دارد مشتریان برند به نگرش بر مثبتی تاثیر برند شواهد .2
  .دارد مشتریان  رضایت بر مثبتی تاثیر برند هاي شنیده و ها گفته .3
  .دارد مشتریان برند نگرش بر مثبتی تاثیر برند هاي شنیده و ها گفته .4
  .دارد برند شواهد بر مثبتی تاثیر برند هاي شنیده و ها گفته  .5
  .دارد مشتریان برند نگرش بر مثبتی تاثیر کشاورزي بانک مشتریان رضایت .6
 .دارد مشتریان برند به وفاداري بر مثبتی تاثیر کشاورزي بانک برند به مشتریان نگرش .7

  :روش تحقیق. 4
 قرار گرایی اثبات هاي پژوهش جز پردازد؛ می پژوهش در شده عنوان متغیرهاي بین رابطه اثبات به که این لحاظ تحقیق به این         

 همان واقع در که واقعی دنیاي در اي مساله حل براي که زیرا است؛ کاربردي هاي پژوهش نوع از پژوهش این هدف لحاظ به. گیرد می
 تحقیقات جز، تحقیق این متغیرها کنترل و تحقیق محیط لحاظ به. پردازد می است؛ برند به بیشتر وفاداري ایجاد بر موثر عوامل بررسی

 نوع از پژوهش این استراتژي که داشت عنوان باید این بر علاوه. پردازد می پژوهش جامعه عینی بررسی به که زیرا میدانیست
 بر پیمایش نوعی پژوهشگر آن در که دارد هایی رویه به اشاره پیمایشی هاي پژوهش واقع در است، پیمایشی -علی کمی هاي  پژوهش

 همکاران، و فرد دانایی( کند توصیف را جامعه هاي خصیصه یا رفتارها افکار، ها، نگرش تا کند می اجرا جامعه کلیت یا نمونه یک روي
 متغیرهاي بین معین معلولی و علت رابطه نوعی برقراري ها آن اصلی هدف که هستند هایی پژوهش علی، هاي پژوهش همچنین .)1384
 .باشدمی حیدریه تربت شهرستان کشاورزي  بانک وفادار شعب مشتریان پژوهش این بررسی مورد جامعه. )1995سکاران،(است تحقیق
 نمونه حجم جدول از است، نفر1000 از بیش نامحدود و بررسی مورد جامعه اعضا تعداد کهاین به توجه نیز با نمونه حجم تعیین براي

ابزار جمع آوري اطلاعات در این تحقیق . به دست آمد نفر 322 با برابر نمونه حجم و گردید استفاده ؛)1970( مورگان و کرجسی
 اوکاس و گریس پرسشنامه از رضایت و برند نگرش برند، گفته ها وشنیده هاي برند، شواهد متغیرهاي مورد پرسشنامه است که در

براي تعیین روایی، از تحلیل  .شده است استفاده) 2013( کریسچو و کریستالیس پرسشنامه از برند به وفاداري براي سنجش و) 2005(
  . شود عاملی تاییدي و براي پایایی از آزمون آلفاي کرونباخ استفاده شد که به تفکیک هر متغیر انجام شده و نتایج آن در ادامه ذکر می

  :هاي تحقیق یافته.5
 این. شد  استفاده ساختاري معادلات مدل روش از ،پژوهش بودن توصیفی به توجه با فرضیه آزمون و ها داده تحلیل و تجزیه جهت
 از  اي مجموعه که دهد می را امکان این محقق به و است رگرسیونی هاي تحلیل خانواده از نیرومند بسیار متغیري چند تحلیل یک روش

 را پنهان متغیرهاي بین علی روابط صرفا ساختاري، مدل دیگر بیان به دهد؛ قرار آزمون مورد همزمان طور به را رگرسیون معادلات
 زا درون پنهان متغیرهاي بر زا برون نهان متغیرهاي مستقیم غیر و مستقیم اثرات دوي هر کشف مدل این هدف واقع در و کند می بررسی

  .افزار لیزرل استفاده گردید و براي این کار از نرم ).1384 باغبانیان، و شجاعی(است 
  :خصوص بررسی روایی ابزار تحقیقنتایج تحلیل عاملی در . 1. 5

 قبول قابل از نشان معنادار عاملی بارهاي وجود صوري، روایی لحاظ از ها گویه بودن تایید مورد بر علاوه نتایج آزمون نشان داد که 
  .   دارد ها گویه این بودن

  بررسی نتایج تحلیل عاملی) 1(جدول
 آماره T بار عاملی  شماره  سئوال  متغیر
 Q1 <- 62/10  62/0 نام برند  
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 شواهد برند
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Q2 <- 6/11  57/0 نام برند 

Q3 <- 6/10  60/0 نام برند 

Q4 <- 17/9  48/0 نام برند 
Q5 <- 84/6  41/0 نام برند 

q6 <- 14/7  41/0 قیمت 
q7 <- 75/8  49/0 قیمت 
q8 <- 68/8  47/0 قیمت 
q9 <- 43/10  56/0 قیمت 

q10 <- 12/10  55/0 خدمات گسترده 
q11 <-97/11  70/0 خدمات گسترده 
q12 <-99/11  64/0 خدمات گسترده 

q13 <-69/12  67/0 خدمات اصلی 
q14 <-05/11  58/0 خدمات اصلی 
q15 <-21/9  49/0 خدمات اصلی 
q16 <- 43/9  49/0 خدمات اصلی 
q17 <- 49/11  59/0 خدمات اصلی 

q18 <-  50/11  63/0 کارکنانخدمات 
q19 <- 16/10  62/0 خدمات کارکنان 
q20 <- 41/11  65/0 خدمات کارکنان 
q21 <- 26/10  59/0 خدمات کارکنان 
q22 <- 74/11  65/0 خدمات کارکنان 
q23 <- 62/11  62/0 خدمات کارکنان 
q24 <- 09/12  67/0 خدمات کارکنان 

q25 <- 88/9  60/0 احساس 
q26 <- 24/8  50/0 احساس 
q27 <- 26/12  66/0 احساس 
q28 <- 64/3  42/0 احساس 
q29 <- 20/6  41/0 احساس 

  
  شواهد برند

 

q30 <- 63/8  50/0 احساس 
q31 <- 82/5  41/0 احساس 

q32 <- 25/6  41/0 تصور از خود 
q33 <- 84/6  47/0 تصور از خود 
q34 <- 21/7  43/0 تصور از خود 
q35 <- 89/5  42/0 تصور از خود 
q36 <- 36/6  43/0 تصور از خود 
q37 <- 4/9  51/0 تصور از خود 
q38 <- 61/7  45/0 تصور از خود 
q39 <- 59/7  47/0 تصور از خود 
q40 <- 37/8  53/0 تصور از خود 

  
 65/8  54/0 کنترل ارتباطات -> q41ها و شنیدهاي  گفته
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 برند
 

q42 <-  66/15  74/0 ارتباطاتکنترل 

q43 <- 16/16  81/0 کنترل ارتباطات 

q44 <- 05/16  78/0 کنترل ارتباطات 
q45 <- 25/15  76/0 کنترل ارتباطات 
q46 <- 03/14  69/0 کنترل ارتباطات 

q47 <- 77/14  77/0 تبلیغات 
q48 <- 34/14  73/0 تبلیغات 
q49 <- 49/12  71/0 تبلیغات 
q50 <- 05/14  69/0 تبلیغات 
q51 <- 18/14  72/0 تبلیغات 

q52 <- 09/13  68/0 تبلیغات دهان به دهان 
q53 <- 09/10  55/0 تبلیغات دهان به دهان 
q54 <- 38/8  46/0 تبلیغات دهان به دهان 
q55 <- 02/9  50/0 تبلیغات دهان به دهان 
q56 <- 14/8  48/0 تبلیغات دهان به دهان 

  
  

 رضایت

q57 64/0 24/11 
q58 77/0 05/15 

q59 76/0 47/13 

q60 71/0 38/13 
q61 68/0 81/12 

  
  

 نگرش به برند

q62 75/0  38/14 
q63 83/0  6/14 

q64 89/0  35/16 
q65 90/0  64/16 

q66 94/0  64/17 

  
 وفاداري به برند

 
  
  

 

q67 <- 43/12  77/0 وفاداري به برند 
q68 <- 77/17  93/0 وفاداري به برند 

q69 <- 79/18  90/0 وفاداري به برند 

q70 <- 76/14  73/0 وفاداري به برند 
q71 <- 36/15  73/0 وفاداري به برند 
q72 <- 66/13  73/0 وفاداري به برند 

  

  نتایج پایایی.2. 5
  .مورد قبول واقع شددر جدول زیر نتایج پایایی آورده شده و آلفاي کرونباخ تمامی متغیرها 

  نتایج پایایی پرسشنامه) 2(جدول 
  آلفاي کرونباخ متغیرها

 828/0 شواهد
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 917/0 ها ها و شنیده گفته

 812/0 رضایت

 878/0 نگرش به برند

 879/0 وفاداري به برند

  پژوهش) تحلیل مسیر(بررسی مدل ساختاري .3.5
مفاهیم تحلیل . شوند باشند و به عنوان مسیرهاي متمایز درنظر گرفته می در تحلیل مسیر روابط بین متغیرها در یک جهت جریان می

نماید، تبیین  مسیر در بهترین صورت از طریق ویژگی عمده آن، یعنی نمودار مسیر که پیوندهاي علی احتمالی بین متغیرها را آشکار می
  شوند  می

 ت ساختاري و نمودار مسیر مدل تحقیق مدل معادلا  

  
  هاي تحقیق مقادیر ضرایب مسیر مدل معادله ساختاري جهت تبیین فرضیه)2(شکل                                  
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  هاي تحقیق مدل معادله ساختاري جهت تبیین فرضیهtمقادیر آماره  )3(شکل

  بررسی فرضیات تحقیق. .4. 5
  دارد يبانک کشاورز انیمشتر تیبر رضا یمثبت ریتاث شواهد برند: 1فرضیه.  

  نتایج براي فرضیه اول به صورت زیر است ) 2(براساس شکل:  
  

  نتیجه آزمون فرضیه یک) 3(جدول 

  نتیجه  سطح معنی داري Tآماره   ضریب مسیر  فرضیه یک
  فرضیه تایید می شود  0001/0  27/3  26/0

  
درصد می  95بیشتر است بنابراین با اطمینان  96/1و از  27/3برابر با  انیمشتر تیرضابر  برندشواهد براي تاثیر  tچون مقدار آماره 

شواهد و مثبت است، بنابراین  26/0از طرفی چون مقدار ضریب مسیر برابر با  .توان گفت، شواهد برند در رضایت مشتریان تاثیردارد
  .ددار يبانک کشاورز انیمشتر تیبر رضا یمثبت ریبرند تاث
  .دارد يبانک کشاورز انیبر نگرش به برند مشتر یمثبت ریشواهد برند تاث :2فرضیه 

  نتایج براي فرضیه دوم به صورت زیر است ) 2(براساس شکل:  
  

  نتیجه آزمون فرضیه دو) 4(جدول 

 فرضیه دو
  نتیجه  سطح معنی داري Tآماره   ضریب مسیر

  فرضیه تایید می شود  0001/0  31/6  58/0
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 95بیشتر است بنابراین با اطمینان  96/1و از  31/6برابر با  انینگرش به برند مشتربر  شواهد برندبراي تاثیر  tچون مقدار آماره    
و مثبت است،  58/0از طرفی چون مقدار ضریب مسیر برابر با  .درصد می توان گفت، شواهد برند در نگرش به برند مشتریان تاثیردارد

  .دارد يبانک کشاورز انیبر نگرش به برند مشتر یمثبت ریبرند تاث شواهدبنابراین 
   دارد يبانک کشاورز انیمشتر تیبر رضا یمثبت ریگفته ها و شنیده هاي برند تاث: 3فرضیه.  

  
  نتیجه آزمون فرضیه سه) 5(جدول 

  نتیجه  سطح معنی داري Tآماره   ضریب مسیر  فرضیه سه
  شودفرضیه تایید می   0001/0  27/3  26/0

  
بیشتر است بنابراین با اطمینان  96/1و از  27/3برابر با  انیمشتر تیرضابر  گفته ها و شنیده هاي برندبراي تاثیر  tچون مقدار آماره 

و  26/0از طرفی چون مقدار ضریب مسیر برابر با  .درصد می توان گفت، گفته ها و شنیده هاي برند در رضایت مشتریان تاثیردارد 95
  .دارد يبانک کشاورز انیمشتر تیبر رضا یمثبت ریگفته ها و شنیده هاي برند تاثمثبت است، بنابراین 

  دارد يبانک کشاورز انیبرند مشتر به بر نگرش یمثبت ریگفته ها و شنیده هاي برند تاث: 4فرضیه.  
  چهارنتیجه آزمون فرضیه ) 6(جدول 

  نتیجه  سطح معنی داري Tآماره   ضریب مسیر  فرضیه چهار
  فرضیه تایید می شود  0001/0  29/5  38/0

  
بیشتر است بنابراین با  96/1و از  29/5برابر با  انینگرش برند مشتربر  گفته ها و شنیده هاي برندبراي تاثیر  tچون مقدار آماره 

از طرفی چون مقدار ضریب مسیر  .هاي برند در نگرش به برند مشتریان تاثیردارد شنیدهها و  درصد می توان گفت، گفته 95اطمینان 
  .دارد يبانک کشاورز انیبر نگرش برند مشتر یمثبت ریهاي برند تاث ها و شنیده گفتهو مثبت است، بنابراین  38/0برابر با 
  .دارد يبانک کشاورز انیبر شواهد برند مشتر یمثبت ریهاي برند تاث ها و شنیده گفته: 5فرضیه 

  نتیجه آزمون فرضیه پنج) 7(جدول 

  فرضیه پنج
  نتیجه  سطح معنی داري Tآماره   ضریب مسیر

  فرضیه تایید می شود  000/0  93/9  69/0
  

بنابراین با بیشتر است  96/1و از  93/9برابر با  انیشواهد برند مشتربر  گفته ها و شنیده هاي برندبراي تاثیر  tچون مقدار آماره 
از طرفی چون مقدار ضریب مسیر برابر  .هاي برند در شواهد برند مشتریان تاثیردارد ها و شنیده درصد می توان گفت، گفته 95اطمینان 

  .دارد يبانک کشاورز انیبر شواهد برند مشتر یمثبت ریهاي برند تاث ها و شنیده گفتهو مثبت است، بنابراین  69/0با 
  .دارد يبانک کشاورز انیبر نگرش به برند مشتر یمثبت ریاثرضایت ت: 6فرضیه 

  نتیجه آزمون فرضیه شش) 8(جدول 

  فرضیه شش
  نتیجه  سطح معنی داري Tآماره   ضریب مسیر

  فرضیه تایید می شود  0001/0  63/6  64/0
  
درصد  95بیشتر است بنابراین با اطمینان  96/1و از  63/6برابر با  انینگرش به برند مشتربر  رضایتبراي تاثیر  tچون مقدار آماره  

و مثبت است، بنابراین  64/0از طرفی چون مقدار ضریب مسیر برابر با  .می توان گفت، رضایت در نگرش به برند مشتریان تاثیردارد
  .دارد يبانک کشاورز انیبر نگرش به برند مشتر یمثبت ریرضایت تاث

  دارد يبر وفاداري به برند مشتریان بانک کشاورز یمثبت رینگرش مشتریان به برند تاث: 7فرضیه.  
  
  

  نتیجه آزمون فرضیه هفت) 9(جدول 
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  نتیجه  سطح معنی داري Tآماره   ضریب مسیر  فرضیه هفت
  فرضیه تایید می شود  0001/0  88/9  81/0

  
بیشتر است بنابراین با  96/1و از  88/9برابر با وفاداري به برند مشتریان بر  نگرش مشتریان به برندبراي تاثیر  tچون مقدار آماره 

از طرفی چون مقدار ضریب مسیر  .درصد می توان گفت، نگرش مشتریان به برند در وفاداري به برند مشتریان تاثیردارد 95اطمینان 
  .دارد يورزبر وفاداري به برند مشتریان بانک کشا یمثبت رینگرش مشتریان به برند تاثو مثبت است، بنابراین  81/0برابر با 
  گیري نتیجه
- همچنین می. شودها  محسوب میدر محیط کسب و کار متلاطم امروز وجود برند یک دارایی دراز مدت و استراتژیک براي بانک         

خدمات  هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر ابعاد برند. توان از برند به عنوان یک ابزار قدرتمند در مدیریت رابطه با مشتري بانک نام برد
نتایج نشان داد که شواهد برند بر رضایت برند تاثیر . باشدوفاداري به برند با نقش واسط رضایت و نگرش نسبت به برند می بر

معناداري دارد که این امر نشان دهنده این است که ارایه خدمات در شعب بانک کشاورزي به صورتی است که رضایت مشتریان را در 
ها  و رضایت برند بر نگرش به برند تاثیر معناداري دارد که بیان کننده این است که  ها و شنیده ن شواهد برند، گفتههمچنی. بر داشته است

این بانک توانسته است در زمینه ارایه خدمات با قیمت مناسب اقدامات مناسبی را براي مشتریان خود فراهم کند و اعتماد مشتریان را 
در این . دهد که نگرش به برند بر وفاداري مشتریان بانک کشاورزي تاثیر معناداري دارد ژوهش نشان میهمچنین یافته هاي ب. جلب کند

 هاي ها و شنیده گفته و شواهد دو متغیر هر بوسیله توجهی قابل بطور نهایی، رفتاري متغیر بعنوان مشتري برند وفاداري راستا درجه
 به نسبت مشتري واکنش بر توأما برند یک ناملموس و ملموس ابعاد که کند می مساله تأکیدکه این موضوع بر این  گرفت تحت تأثیر برند
  :شودلذا با توجه به نتایج این پژوهش پیشنهاد می. گذارد می تأثیر خدمات برند
 برند؛ تصور باشد که شامل بعد احساس؛ نام همانطور که در این تحقیق عنوان شد شواهد برند داراي ابعاد مختص به خود می

باشد و بعد  طبق نتایج این تحقیق در میان ابعاد شواهد برند بعد قیمت داراي بالاترین میانگین می. باشد از خود و انواع خدمات می
اندازي که مشخص کرده است با برگزاري  رود که این بانک با توجه به چشمباشد، لذا انتظار می احساس داراي کمترین میانگین می

مداري براي کارکنان و رفع ابهام در خصوص انواع خدمات براي مشتریان و همچنین در نظر گرفتن   آموزشی مشتري هاي دوره
) تجربه استفاده از خدمات(تسهیلات و خدمات مناسب براي کلیه مشتریان و بیشتر از آن براي مشتریان وفادار بر افزایش احساس مثبت 

 . وفاداري و رضایتمندي تلاش نمایدنسبت به این بانک و در نهایت افزایش 

  در واقع شواهد برند تاثیر مثبتی بر نگرش . توانند نگرش مشتریان را تحت تاثیر قرار دهند ابعاد شواهد برند به طور کلی می
نگیزشی و تواند بر سایر متغیرهاي ا آورد و میبه وجود می مشتریان دارد و اساس رفتار مصرف کننده که همان نگرش برند است را

لازم به ذکر است مدیران و برنامه ریزان . اثرگذار باشد...رفتاري همچون تکرار دفعات استفاده از خدمات و تبلیغات دهان به دهان  و
هاي مالی  و همچنین توجه به نقش مشتریان و  اي سیاست سازي  لحظه سازي مشتریان  و شفاف توانند با آگاهبانک و مجموعه مالی می

هاي لازم را فراهم نمایند که باعث افزایش نگرش  ها  در محل بانک و شفافیت عملکرد کارکنان و نحوه برخورد کارکنان، برنامه نحضور آ
 .مثبت و افزایش وفاداري و سود آوري در این بانک شوند

 است  این ) ارتباط کنترل شدهتبلیغات دهان به دهان، تبلیغات، (هاي برند داراي ابعادي شامل  ها و شنیده از آنجایی که گفته
در این . در عرصه رقابت است) ریزي از نظر برنامه(عامل بسیار با اهمیتی در رضایت مشتري و موضوع مهمی براي یک نهاد مالی 

مطرح  هاي ریزي در زمینه تبلیغات متناسب محلی با توجه به فرهنگ این منطقه و ارزش گردد این بانک نسبت به برنامه راستا توصیه می
تواند  در بین مردم این شهرستان اقدام به ترویج و تبلیغات موثر و کارا در جهت افزایش رضایتمندي مشتریان نماید، که این اقدام می

 .هاي مشتري باشد گامی موثر در رضایتمندي مورد انتظار مشتریان و شکل گیري صحیح خواسته

 توان گفت  که ایجاد امکانات و تسهیلات   ها بر نگرش به برند می شنیدهها و  با توجه به آزمون فرضیه و تاثیر مثبت گفته
.  شود متناسب با روحیه متفاوت مشتریان مختلف که در ارزیابی مشتریان از برند این بانک تاثیر گذار است امري بسیار مهم تلقی می
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تواند عامل مهمی  ک کشاورزي در هنگام تبلیغات میهمچنین اقدامات این بانک در زمینه آگاه سازي و شفاف سازي مناسب خدمات بان
بکارگیري صحیح این اقدامات در مرحله قبل از خرید . در ایجاد نگرش مثبت در بین مشتریان وفادار و مشتریان احتمالی این بانک باشد
 .شود خدمات، هنگام خرید و بعد از خرید یک الزام استراتژیک در این بانک محسوب می

 لازم به ذکر است که . ها ي برند تاثیر مثبتی بر شواهد برند بانک کشاورزي دارد ها و شنیده تایج آزمون، گفتهبا توجه به ن
مجموعه مالی بانک . شود گیري انتظاراتی در مشتریان می هاي برند و ابعاد آن در مراحل مختلف خرید خدمت، باعث شکل ها و شنیده گفته

راستاي تقویت احساس مشتریان که  طبق نتایج تحقیق داراي کمترین میانگین در میان ابعاد شواهد  تواند در کشاورزي در این زمینه می
هاي  هاي مناسب شهر و همچنین برگزاري کلاس ها در محل یابی مناسب شعبه باشد در زمینه طراحی محیط بانک و مکان برند می

 .ن بعد مهم  اقدامات مناسبی انجام دهداي بازاریابی در بین کارکنان نسبت به تقویت ای آموزشی دوره

   اي است که از آزمون فرضیه  رضایتمندي که حاصل نگرش مشتریان است در واقع همان ارزیابی کلی از برند است و نتیجه
ات ها و همچنین ارائه خدمهاي مشتریان و هدایت نیازهاي آن دهی خواسته فوق حاصل گردیده است؛ لذا اقدامات این بانک در شکل

تواند شود و میها بسیار مورد توجه است؛ زیرا در  ارزیابی ذهنی مشتري در خصوص این برند موثر واقع  می مناسب با این خواسته
 .اساس رفتار مشتري را در این خصوص به صورت مثبت پی ریزي نماید

  شود که طبق نتایج این محسوب مینگرش مشتریان به برند بانک کشاورزي به عنوان یک ارزیابی و برداشت کلی از برند
- می...) بیمه و(در این راستا استفاده از خدمات نوین در حوزه مدیریت تبلیغات و خدمات جانبی . پژوهش تاثیر مثبتی بر وفاداري دارد

وان به استفاده از ت از دیگر اقدامات مناسب می. ها باشدتواند عامل بسیار مهمی در جهت نگرش مثبت مشتریان و در نهایت وفاداري آن
 .تواند وفاداري مشتریان را تحت تاثیر قرار دهدتکنولوژي نوین در شعبات مختلف این بانک  اشاره کرد؛ که می

 بر  تحقیق این در که خدماتی برند دیگر بر روي ابعاد آتی تحقیقات که شود می پیشنهاد حاضر نتایج تحقیق به توجه با
   .پژوهش نمایند ...نام تجاري؛ قیمت؛  و  مثل روي آن کار نشده است 
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