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 سرآغاز

ترین مفاهیم بازاریـابی   ترین و مهم  یکی از رایج1ارزش ویژة برند 
بـر حفـظ سـهم بـازار         علاوه سازد ها را قادر می    است که سازمان  

). 1(خود، مبلغ بیشتري را نیز در ازاي برند خـود مطالبـه نماینـد             
برطبق مطالعات انجام شده، درمورد ارزش ویژة برند دو رویکـرد           

بـر ادراکـات     مبتنـی (  رویکـرد بازاریـابی    )الف: ردمتفاوت وجود دا  

که بر کشف معیارهاي تأثیرگذار برارزش ویژة برنـد          2) مشتریان
کـه  ) بـازار  مبتنـی بـر عملکـرد     ( 3 رویکرد مالی  )بو   تمرکزدارد

برشناسایی سهم برنـد از کـل ارزش مـالی سـازمان و محاسـبه               
اریابی کـه  این میان رویکرد بازدر  ).2(ارزش پولی آن توجه دارد

اهمیـت بـالاتري     ها از  ادراکات مشتریان قراردارد، براي بانک     بر
آنهـا درگـرو مـشتریان       برخوردار اسـت، زیـرا موفقیـت و بقـاي         

مطالب بیان شده و با توجه بـه اینکـه در ایـن              بنابر. )3(ردقراردا

 )مقالۀ پژوهشی(

  : اي با ارزش ویژة برند بانک تحلیل رابطۀ بازاریابی رابطه

  گر اخلاق کسب و کار نقش تعدیل
  2براتی مسعوددکتر ، 1، مژگان بهرامی1*نژاد اله خسروي روح

  گروه مدیریت، مؤسسۀ آموزش عالی هشت بهشت، اصفهان، ایران. 1

  آباد، ایران آباد، دانشگاه آزاد اسلامی، نجف  مدیریت، واحد نجفگروه. 2

 )8/12/95: ، تاریخ پذیرش20/9/95: تاریخ دریافت(

  دهیچک

رعایـت رفتـار اخلاقـی    . باشند افزایش ارزش ویژة برند خود می   دنبال اي به  از طریق بازاریابی رابطه   ،  تقویت قدرت رقابتی خود    ها براي  بانک :زمینه
  تحلیـل هدف اصلی این مطالعـه   . در حفظ، توسعه و بهبود کیفیت رابطۀ بین مشتري و سازمان و افزایش ارزش ویژة برند سازمان دارد                  اصلینقش  
  . باشد  میکار و کسب اخلاق گر تعدیل بانک با در نظر گرفتن نقش برند ویژة ارزش و اي رابطه بین بازاریابی رابطۀ

  

 190 مشتریان ویژة شعبات بانک سپه شهر اصفهان و نمونۀ آماري متشکل از       شاملجامعۀ آماري   . تاسهمبستگی   - روش تحقیق توصیفی   :روش
  براي انتخاب مـشتریان شـعب  ، سپساي انتخاب شد برداري خوشه منطقۀ جغرافیایی با استفاده از روش نمونه      از هر ه   شعب يتعداد ابتدا. باشد نفر می 

 و روش معـادلات سـاختاري  PLS و  SPSS  با استفاده از نرم افـزار ها  داده.ا در میان آنها توزیع شده نامهشدسترس استفاده و پرس نیز از روش در
  . مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتجزئی  مربعات حداقل اي مرحله سه رویکرد بر مبتنی

  

همچنین اخـلاق  .  معناداري دارندرابطۀیژة برند بانک  ارزش وااي به جز پیوند ب  پژوهش نشان داد که همۀ ابعاد بازاریابی رابطه    هاي   یافته :ها  یافته
اي و   بر رابطۀ دیگر ابعـاد بازاریـابی رابطـه   گر تعدیلکند ولی نقش   میتعدیلبانک را  هاي مشترك و ارزش ویژة برند کسب و کار رابطۀ بین ارزش

   .ارزش ویژة برند ندارد
  

اي و ارزش  بین بازاریابی رابطـه ۀ اي به رابط نتوانسته است خدشهولی  رسد ظر میوکاري ضروري به ن  براي هر کسب  صفات اخلاقی  :گیري  نتیجه
  . ویژة برند بانک وارد سازد

  
  اي، صفات اخلاقی کسب و کار ارزش ویژة برند، بازاریابی رابطه :کلیدواژگان

 

________________________________________________________________________________________  
  keykhosro1981 @ yahoo.com  :نشانی الکترونیکی: نویسنده مسؤول* 
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پژوهش روابط بین بانک سپه و مشتریان آن بررسی خواهد شد؛           
. گیرد  می برند مبتنی بر مشتري را درنظر     این مطالعه ارزش ویژة     

بـر ادراك    تـرین تعریـف ارزش ویـژة برنـد مبتنـی           پذیرفته شـده  
هـاي   ولیتؤها و مـس    اي از دارایی   مشتري آنرا به شکل مجموعه    

کنـد کـه      مـی  مرتبط به یک برند، نام آن و علامـت آن تعریـف           
ارزش ارائه شدة یک محصول یـا خـدمت را، بـراي سـازمان یـا         

براسـاس ایـن    ). 4(دهـد   مـی   آن، افـزایش یـا کـاهش       مشتریان
عنوان یک سازة چنـد بعـدي شـامل          ارزش ویژة برند به    رویکرد،

 تعریـف  6 و تـصویر برنـد   5، وفاداري به برنـد    4کیفیت ادراك شده  
  . که مبناي بسیاري از مطالعات قرارگرفته است)5(شود می

ازارهـا  رقابت در بشدید   با افزایشدرحال حاضر: وفاداري به برند  
ها هرچه بیـشتر     هاي مختلف بازار، سازمان     بخش و کوچکترشدن 

دنبال حفظ مـشتریان قـدیمی و پیـدا کـردن امکانـات جدیـد                به
ها  عنوان اکسیري براي همه سازمان     هستند و وفاداري به برند به     

  ). 6(مبارزه با افزایش رقابت در بازار مطرح شده است به منظور
 هـا اگـر   خدماتی مانند بانـک هاي  نسازما در: کیفیت ادراك شده  

هاي مشتریان نسبت به کیفیت خدمات مطلوب ارزیـابی          برداشت
یابـد و چنانچـه       مـی  گردد، رضایت و وفاداري مشتریان افـزایش      

نــامطلوب ارزیــابی شــود، موجــب کــاهش رضــایت و وفــاداري  
  ).7(گردد   میمشتریان
ان بین  دهد که چگونه مشتری     می به این سؤال پاسخ   : برند تصویر

بنابراین ایجاد یک   ). 8(کنند  می برندهاي مختلف یکی را انتخاب    
 را افـزایش   تصویر مطلوب از برند هم احتمال انتخاب یک برنـد         

تئـوري   .کنـد   مـی  دهد و هم برند را از تهدیدات رقابتی حفظ         می
ــا   7تبــادل اجتمــاعی ــه درك رفتــار اجتمــاعی افــراد مــرتبط ب ب

 روابـط   اساس این نظریـه   بر. کند  می هاي اقتصادي کمک   فعالیت
مبتنی بر روابط متقابل منجر به پیامدهاي رفتـاري ماننـد ایجـاد           

 تئوري تبادل اجتماعی اینگونه فرضیه    ). 9( شود  می نگرش مثبت 
تعهـد   دهد که رابطـۀ ایجـاد شـده بـین مـشتري و شـرکت،           می

همچنـین ارزش ویـژة     . کنـد   می مشتري به آن شرکت را تقویت     
). 10(ۀ میان مشتریان و برند مورد نظـر اسـت         برند ناشی از رابط   

دهـد    میهاي تئوري تبادل اجتماعی نشان این بحث درباره بنیان 
و ارزش ویژة برند وجـود       8اي که یک پیوند میان بازاریابی رابطه     

   .دارد

ها همـواره    امروزه تنوع محصولات مختلف باعث شده تا سازمان       
ي مشتریان و ارائـۀ     ها با شناسایی و درك صحیح نیازها و ارزش       

خدمات با کیفیت به آنان رضایت و وفاداري آنها را افـزایش داده       
هـاي دیگـر جلـوگیري     از تغییر جهت آنها بـه سـمت سـازمان        و  

یـابی بـه    هاي مناسـب بـراي دسـت     یکی از استراتژي   ).11(کنند
اي  وفاداري مـشتریان و کـسب مزیـت رقـابتی بازاریـابی رابطـه        

 توصـیه ان جدیدي بـه مـدیر    اي بینش  طهبازاریابی راب ). 12(است
هـاي   اعمـال نفـوذ تاکتیـک    تواننـد بـا    مـی که مؤسسات  کند می

وفـاداري مـشتریان را افـزایش دهنـد         اي مختلف بازاریابی رابطه  
پویـا   و نظام بانکداري ایران، کـه بـه محیطـی رقـابتی           در ).13(

ارائۀ خدمات منجـر بـه    ترین تفاوت در  تبدیل شده است، کوچک   
بـا   هاي کشور  شود و بانک    می  انتقالات عظیمی در صنعت    نقل و 

اي، افزایش وفاداري مشتریان     دنبال کردن اصول بازاریابی رابطه    
دهـد کـه      می این امر نشان  ). 14(اند را هدف اصلی خود قرار داده     

اي تلاش دارد تـا ارزشـی را بـه نـام برنـد یـک                 بازاریابی رابطه 
اي در مهندسی مجـدد   ابطهمحصول بیفزاید؛ همچنین بازاریابی ر 

در بخـش خـدمات     ). 15(عملکردهاي مدیریت برنـد نقـش دارد      
رابطۀ معناداري بین استراتزي بازاریابی و ابعاد ارزش ویـژة برنـد       

 ـ      می هاي فوق نشان    گفته ).16(وجود دارد  کـارگیري   هدهـد کـه ب
ها در تقویـت ارزش برنـد ایـشان          اي توسط بانک   بازاریابی رابطه 

توانند با استفاده از راهکارهاي مناسب بـه       می ها نکبا. نقش دارد 
مـشتریان پرداختـه و موجبـات اعتمـاد آنـان را       ایجاد اعتمـاد در   

ــه  ــابی رابطـ ــه بازاریـ ــد کـ ــراهم نماینـ ــن  فـ ــی از ایـ اي یکـ
اي   بازاریابی رابطـه   نظران، برخی از صاحب  ). 17(هاست استراتژي

، 9ادعنوان یک سازة چندبعـدي، شـامل شـش مؤلفـۀ اعتم ـ            را به 
روابـط   ،13پیونـد  ،12، ارتباطـات 11هاي مـشترك  ، ارزش10همدلی
  ).10(اند سازي نموده  مفهوم14متقابل
اي، تـأثیر    عنوان یکی از اجزاي اصلی بازاریـابی رابطـه         به: اعتماد

هـا   اي بـا عملکردهـاي مـالی بانـک         مثبت و همبـستگی بـالقوه     
نی از آنجا که وفاداري مـشتري بـراي موفقیـت طـولا           ). 18(دارد

هاي خـدماتی ماننـد    سازمان مدت هر کسب وکار ضروري است،     
هاي مـؤثري را بـراي جلـب اعتمـاد           توانند استراتژي   می ها بانک

  ). 19(کار گیرند مشتریان و در نتیجه افزایش وفاداري آنها به
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اي بین دو طرف رابطۀ      عنوان یک بعد از بازاریابی رابطه       به :پیوند
 زایش وفـاداري او نقـش بـازي       اف ـ  در گیـرد و    مـی  تجاري شکل 

پیوند در از بین بردن تردیدهاي مـشتریان و ایجـاد           ). 20(کند می
و بهبود عملکـرد آنهـا نقـش     ها اعتماد و رابطۀ مشتریان با بانک

اي ایجاد یک پیوند شدید میان       هدف نهایی بازاریابی رابطه   . دارد
قویت و ت  ایجاد پیوندهد به  می نشانباشد که  میمشتریان و برند

  ). 21(کند  میوفاداري به برند کمک
موقع و قابل اعتمـاد       اشاره به توانایی ارائۀ اطلاعات به      :ارتباطات

اي به معناي نگه داشتن تماس       ارتباطات در بازاریابی رابطه   . دارد
 با مشتریان با ارزش و ارتبـاط فعالانـه هنگـام رخ دادن مـشکل             

  ). 22(باشد می
هـاي   رابطه، دیگـر جنبـه    یک  ف  بین دو طر  : هاي مشترك  ارزش

و همـدلی را اسـتوارتر خواهـد         اي از جمله اعتماد    بازاریابی رابطه 
  ). 23(سازد   میکرد و راه را جهت دستیابی به اهدافشان هموار

شرط لازم براي پـرورش یـک رابطـۀ مثبـت دو طرفـه           : همدلی
عنوان یـک بعـد از بازاریـابی         است؛ بنابراین گنجاندن همدلی به    

همدلی، ملمـوس   : کیفیت خدمات    ).20(اي باید دنبال شود    رابطه
باشند که سه راهنمـاي اساسـی در        می بودن و قابل اعتماد بودن    

یـک رابطـۀ     شـوند و    مـی  بالقوة بازاریـابی محـسوب    هاي    برنامه
 برند وجود دارد که تأییـد  ریمستقیم و مثبتی میان همدلی و تصو     

 همـدلی بـه سـوي       تواند بـا تقویـت      می کند ارزش ویژة برند    می
  ). 24(مشتریان کسب گردد

که یک شخص مورد مرحمت طرف دیگر        هنگامی: روابط متقابل 
وقت ممکن است مجبور شود که این لطـف را           گیرد، آن   می قرار

به عبارت دیگـر،  . تلافی کند و این یک وابستگی دو جانبه است        
دهد در نهایت منجر به دریافـت چیـز       چیزي که یک شخص می    

در ). 20( طرف مقابل در یک روند طولانی خواهد شـد         دیگري از 
 هـا، روابـط متقابـل      هاي خدمات خرده فروشی، مانند بانک      زمینه
تواند رابطۀ   میتواند از طریق اهداي هدیه نشان داده شود که   می

  ).10(ها با مشتریان را تقویت کند بانک
با توجه به رشد چشمگیر فـضاي رقـابتی در صـنعت بانکـداري،              

تقویت مستمر برنـد اسـت کـه         هاي رقابتی، مستلزم   زیتحفظ م 
جامعـه و کمـک   ها با افـراد   این امر نیازمند همراهی بیشتر بانک    

که  کلان اجتماعی است و درصورتی     دستیابی به اهداف خرد و     به

ماعی خود مانند عدم اعطاي تهاي اج ولیتؤها نتوانند به مس  بانک
بنـد باشـند و ایـن       تسهیلات بـه واحـدهاي صـنعتی آلاینـده پای         

موضوع را به مشتریان خود نشان دهند، بخـش مهمـی از تـأثیر              
 ).4(هایـشان بـراي تقویـت برنـد از دسـت خواهـد رفـت              فعالیت
طـور    بایـد بـه    ]هـا  مانند بانـک  [اوري پیشرفته   هایی با فنّ   سازمان

ولیت اجتماعی باشند و برنـد خـود را مـدیریت           ؤمداوم درگیر مس  
 بـراي   ).25 ( آنهـا افـزایش پیـدا کنـد        کنند تا ارزش ویـژة برنـد      

کـارگیري مـدیریت     هدستیابی به موفقیت در هر کسب و کاري ب        
 اخلاقیـات در بانکـداري      ).26(اخلاق در آن حرفه الزامـی اسـت       
هاي مـشترك بـین مـشتري و         یکی از عنصرهاي اساسی ارزش    

سازمان است کـه بـه مـسائلی از قبیـل دادن اطلاعـات نـاقص               
. پـردازد   مـی  اطلاعات محرمانه مشتریان  محصول یا فاش کردن     

کـه  اسـت   از تجـارت    اي   در یک مفهوم گسترده جنبه     اخلاقیات
هــاي  هــایی ماننــد دســتورالعمل ســازد؛ مکانیــسم  مــیاعتمــاد را

بانکداران از اخلاق و طرز ادارة مؤسسه کـه قـوانین را ایجـاد و                
داختن وسیلۀ پر هتوانند اعتماد را ب  میکنند و این قوانین     می تثبیت

 ).27(وجود آورند ههاي امنیتی و حفظ حریم خصوصی ب  به نگرانی 
هاي اخلاقی موجـب تقویـت عواطـف     به رسمیت شناختن ارزش 

گرایـی   فرد نسبت به سازمان خواهـد شـد و در نتیجـه مـشتري             
تعهــد بیــشتر ). 28(کارکنــان ســازمان را بهبــود خواهــد بخــشید

 وفـاداري   هـاي اجتمـاعی بـا      هـاي مـالی بـه مـسئولیت        سازمان
 هـاي مـالی    ا ارتبـاط معنـاداري دارد و سـازمان        مشتریان به آنه ـ  

توانند با توجه بیشتر به این مورد عملکرد مالی بـالاتري نیـز              می
مطالب بیان شده، لزوم توجه به اخلاقیـات در          ).29(داشته باشند 

دهد که در ادبیات پژوهش گذشـته         می صنعت بانکداري را نشان   
 حوزة بانکداري توجه شده اسـت و ایـن          کمتر به این موضوع در    

  . پرداختدپژوهش به معرفی و نقش آن خواه
هایی نظیـر   هاي تغییر در زمینه   یکی از جنبه   15اخلاق کسب وکار  
ــاوري، روش ــاي  فن ــانی از  ه ــاهی جه ــابع، آگ ــسیج من ــد ب جدی

محدودیت منابع است و به خـط مقـدم گفتگوهـاي هنجارهـاي             
بـراي  هایی    نیاز به استراتژي  ها   اجتماعی راه یافته است و شرکت     

اخلاق کـسب   ). 30(به کارگیري اخلاق در کسب وکار خود دارند       
ناپـذیر از نظـام داد وسـتد اسـت کـه نادیـده               و کار جزئی جدایی   

شخـصی و اجتمـاعی بیـشماري بـه دنبـال      هاي  گرفتن آن زیان  
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 از سویی دیگر، امروزه کسب و کارها با بحران اعتمـاد            ).31(دارد
 روبرو شده اند، در حالی که رابطۀ مستقیم میـان اعتمـاد             در بازار 

اخلاقی بخش بازاریابی کـسب و      هاي    مصرف کنندگان و فعالیت   
رابطـۀ مثبتـی بـا تمایـل         رعایت اخـلاق  ). 32(کارها وجود دارد    

که باعث شهرت    سازمان دارد، به طوري    مشتریان براي ارتباط با   
مان نقــش خوشــنامی ســاز اعتمــاد آن ســازمان خواهــد شــد و 

مالی و ارزش ویژة برند آنهـا      هاي    گري بر عملکرد سازمان    تعدیل
دهـد کـه صـفات        می مطالب بیان شده نشان   ). 33(خواهد داشت 

اخلاقی کسب و کار هم بر رابطۀ بین مشتریان و سازمان و هـم            

گـري بـر     ذار است و حتی نقش تعدیل     گبر ارزش ویژة برند تأثیر    
ضر بـرآن اسـت کـه بـا توجـه بـه              حا ۀمقال. رابطۀ بین آنها دارد   

 ها در حفظ و جذب مشتریان، به مطالعۀ        اهمیت ارزش برند بانک   
ارزش ویژة برنـد بانـک و نقـش    ا اي ب  ابعاد بازاریابی رابطه   رابطۀ
گري صفات اخلاقی کسب و کار در میان مـشتریان ویـژة           تعدیل

بانک سپه شهر اصفهان بپردازد چرا که این نکته را باید در نظـر        
اي براي مشتریان ویژه که براي خـدمات          بازاریابی رابطه  ،شتدا

شوند، کـاربرد دارد و جوابگـو خواهـد بـود             می خوب ارزش قائل  
)34.(  

  
  مدل مفهومی پژوهش: 1نگارة 

  

  روش

.  همبـستگی اسـت  -توصیفیهاي  پژوهش  نوعپژوهش حاضر از 
ویژة بانک سپه شهر اصـفهان در         مشتریان تحقیقجامعۀ آماري   

باشـد و براسـاس     مـی  گرفته شده که تعداد آنها نا مـشخص  نظر
جدول کرجسی و مورگان حداقل اندازة نمونـه بـراي جوامـع نـا              

همچنین با توجـه بـه وجـود متغیـر          .  نفر باشد  384مشخص باید 
، براسـاس   PLSگر در این پژوهش و استفاده از نرم افـزار          تعدیل

برابـر تعـداد     10 اصل این نرم افزار انـدازة نمونـه بایـد حـداقل           
 متغیـر  10 این مطالعه داراي   با توجه به اینکه   ). 35(متغیرها باشد 

 از کـه  درنظرگرفتـه شـود   100باشد، حداقل اندازة نمونه بایـد      می
نامۀ قابل استفاده    پرسش 190نامۀ توزیع شده   پرسش 440مجموع

آوري  جمــع. بازگردانــده شــد و مبنــاي محاســبات قــرار گرفــت 

 ابتـدا شـهر اصـفهان بـه       . جـام گرفـت   اطلاعات در دو مرحله ان    
مناطق جغرافیایی مجزا تقسیم ویک گروه نمونه متناسب با تعداد 

با استفاده از روش نمونـه بـرداري خوشـه اي            شعب آن منطقه ،   
 در روش از مرحلۀ دوم بـراي انتخـاب مـشتریان        در. انتخاب شد 

. دآنهـا توزیـع ش ـ     هـا در میـان     نامـه  شدسترس استفاده و پرس ـ   
جنسیت، سـن     نظر دهندگان از  شناختی پاسخ  ي جمعیت ها ویژگی

و سابقۀ ارتباط با بانک براي اشـخاص حقیقـی و خـصوصی یـا               
دولتی بودن، قدمت و سابقۀ ارتباط بـراي اشـخاص حقـوقی بـا              

 . مورد تجزیه و تحلیـل قـرار گرفـت     SPSS استفاده از نرم افزار   
ن دهندگان اشخاص حقیقی بودندکه از میـا        درصد از پاسخ   6/82

 5/2درمـورد سـن آنهـا       .  درصد مرد و بقیه زن بودنـد       3/80آنها  
 درصـد   5/46 سال،   21-30 درصد   3/29 سال،   21درصد کمتر از  

 درصـد مـساوي یـا       7 سـال،    41-50درصد  6/14 سال،   40-31

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
17

63
4.

13
97

.1
3.

1.
14

.6
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 e
th

ic
sj

ou
rn

al
.ir

 o
n 

20
25

-1
0-

29
 ]

 

                             4 / 11

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22517634.1397.13.1.14.6
http://ethicsjournal.ir/article-1-1000-fa.html


 گر اخلاق کسب و کار نقش تعدیل: اي با ارزش ویژة برند بانک تحلیل رابطۀ بازاریابی رابطه: نژاد و همکاران اله خسروي روح

 

 120

 1/61 اشـخاص حقیقـی   درمیـان    . سال سن داشـتند    51 بیش از 
-30 درصد 6/7سال،   11-20 درصد 6/28سال،   1-10آنها درصد

. ســال بــا بانــک ارتبــاط داشــتند 31-40درصــد 5/2ســال،  21
شـدند    مـی  درصد پاسخ دهندگان را شامل     4/17اشخاص حقوقی 

ــد کــه  3و درصــد خــصوصی 97کــه   4/45درصــد دولتــی بودن
 21-30 درصـد  6سـال،    11-20 درصد   3/33سال،   1-10درصد
سـال سـابقه     41درصـد بـیش از     6و سال   31-40 درصد 9سال،  

-20 درصد 3/33 سال،   1-10 درصد   6/57 در بین آنها   داشتندکه
ارتبـاط بـا بانـک را دارا        ۀ   سال سابق  21-30ددرص 1/9سال،   11

نامـۀ   از پرسـش  و سنجش متغیرها    ها    آوري داده  جمع براي   .بودند
متغیـر بازاریـابی   اسـتفاده شـد؛ بـراي       تحقیقات محققـان دیگـر    

اي   طهگیري بازاریابی راب   تأثیر جهت «اي و ابعاد آن از مقالۀ        رابطه
 ؛ متغیـر ارزش ویـژة برنـد از مقالـۀ          »هـا  ارزش ویژة برند بانک   بر
تأثیر ارزش برند مبتنی بـر مـصرف کننـده بـر عملکـرد مـالی                «

شـاخص  «مقالـۀ  کار از   و متغیر صفات اخلاقی کسب و      »شرکت
سنجش احساسات مصرف کننده نـسبت بـه        : اخلاق کسب وکار  

توان   میابراین بن.)10 ،36 و37( »اخلاقی کسب و کار  هاي    شیوه
لازم برخوردار است ولـی       پژوهش از روایی   ۀنام گفت که پرسش  

نامۀ نهایی بعـد    پرسش،با این وجود براي تأیید روایی صوري آن    
در  از تغییرات اعمال شده مطابق بـا نظـر اسـاتید و متخصـصان         

 هـاي  براي بررسی برازش مدل   . دهندگان قرار گرفت   اختیار پاسخ 
ر پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده        گیري سه معیا   اندازه

پایایی خود از طریق بررسی ضرایب بارهاي عاملی، ضرایب         . شد
شود  مقادیر اشتراکی محاسبه می آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و  

. شـود  گـزارش داده نمـی     مجـزا محاسـبه و     طور که معیار آخر به   
 4/0لیملاك براي مناسـب بـودن ضـرایب بارهـاي عـام            مقدار
نامـه   تمامی ضرایب بارهاي عاملی سؤالات پرسش     ). 38(باشد می

مقدار مناسب   . بیشتر است  4/0پس از حذف سؤالات نامناسب از       
). 39 و   40(اسـت  7/0 براي آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی نیـز       

دهد کـه متغیرهـاي پـژوهش      می نشان)1(نتایج مندرج در جدول   
عیــار میــانگین واریــانس م. انــد مقــادیر مناســب را کــسب کــرده

 براي سـنجش روایـی      PLSافزار   توسط نرم ) AVE (16كمشتر
 AVE مقدار مناسب بـراي  صاحب نظران. رود همگرا به کار می 

 بـراي همـۀ     AVEمقـدار   . )41(انـد  به بالا معرفی کـرده    5/0را  
است کـه نـشان از روایـی         5/0متغیرهاي این پژوهش بیشتر از      

) 1(ج این محاسـبات در جـدول        نتای. همگراي مناسب مدل دارد   
روایـی واگـرا سـومین معیـار بررسـی بـرازش            . آورده شده است  

 AVEگیري است که با اسـتفاده از روش جـذر            هاي اندازه  مدل
در پـژوهش حاضـر ،     AVEجـذر مقدار). 41(متغیرها انجام شد

پس از حذف سؤالاتی که بـار عـاملی کمتـري دارنـد، از مقـدار                
بیشتر شد و روایی واگراي مدل       دیگرهاي    همبستگی میان سازه  

هـاي    بـراي تجزیـه و تحلیـل داده       . در حد مناسبی قـرار گرفـت      
از روش معادلات ساختاري مبتنی بر      ها    پژوهش و آزمون فرضیه   

  . رویکرد سه مرحله اي حداقل مربعات جزئی استفاده شد
  

   نتایج محاسبات روایی و پایایی پرسشنامه.1جدول 
  AVE   پایایی ترکیبی  لفاي کرونباخآ  گویه تعداد  متغیر
  6/0  858/0  781/0  4  اعتماد
  53/0  746/0  751/0  4  پیوند
  58/0  807/0  722/0  3  ارتباط

  68/0  863/0  762/0  3  مشتركهاي  ارزش
  68/0  867/0  77/0  3  همدلی

  66/0  852/0  741/0  3  روابط متقابل
  52/0  931/0  921/0  19  ارزش ویژة برند

  
  ها یافته

خش آمار استنباطی براي بررسی برازش مدل از نـرم افـزار            در ب 
Smart PLS گیـري،   هاي انـدازه   برازش مدلشامل سه مرحلۀ

. برازش مدل ساختاري، برازش مدل کلـی اسـتفاده شـده اسـت            
 پس از بررسـی     PLSها در روش     مطابق با الگوریتم تحلیل داده    

مـون  یابد کـه بـه بررسـی و آز         برازش مدل، پژوهشگر اجازه می    
. هاي پژوهش برسـد  هاي پژوهش خود پرداخته و به یافته       فرضیه
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بررسی ضرایب معناداري ) الف:(این بخش شامل دو قسمت است     
Zبررسی ضرایب استاندارد ) ب(ها و   مربوط به هر یک از فرضیه

بـراي   .هـا  شده بار عاملی مربوط به مسیرهاي هر یک از فرضیه         
چندین معیـار اسـتفاده     بررسی برازش مدل ساختاري پژوهش از       

 -t یـا  Zترین معیار، ضـرایب معنـاداري    که اولین و اساسیشد 

values ضریب دومین معیار . باشد  می R2     مربوط به متغیرهـاي
 ـ  .  مدل است  ۀپنهان وابست  ثیر یـک متغیـر   أاین معیـار نـشان از ت

 است که این Q2سومین معیار . مستقل بر یک متغیر وابسته دارد
صورتی که  در  وسازد بینی مدل را مشخص می     معیار قدرت پیش  

 را  35/0و  15/0و  02/0زا سه مقدار     در مورد سازة درون    Q2مقدار
بینی ضعیف، متوسط    کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش       

براي سازة  Q2مقدار . زاي مربوط به آن را دارد  و قوي سازة برون   
ان از قـدرت    دست آمد، که نش    ه ب 38/0زاي ارزش ویژة برند    درون
بینـی خـوب مـدل در خـصوص ایـن سـازه دارد و بـرازش          پیش

 بـراي بررسـی     .سازد مناسب مدل ساختاري پژوهش را تأیید می      
   و شود  استفاده میGOFبرازش مدل کلی تنها یک معیار به نام       

  
 براي این معیار، برازش بسیار مناسب مدل کلی       7/0حصول مقدار 

از فرمـول   گر  شدت اثر تعدیل   به منظور تعیین   .)42(شود تایید می 
مقادیر ل،   فرمو  این  مطابق با  ).43(شداستفاده   اندازة تأثیر کوهن  

 بـه ترتیـب نـشان از شـدت اثـر            f2 براي   35/0، و   15/0،  02/0
نتــایج مربــوط آزمــون . تعــدیلی ضــعیف، متوســط و قــوي دارد

هـاي    پژوهش و همچنین تجزیـه و تحلیـل فرضـیه         هاي    فرضیه
  . آورده شده است3و2 جداولطور خلاصه در  گر به متغیر تعدیل

  
  
  

  
  Zترسیم شده همراه با ضرایب معناداري  مدل :2نگارة 
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 پژوهشهاي   نتایج مربوط به آزمون فرضیه:2جدول 

 
 
 

  متغیر تعدیل گرهاي  نتایج مربوط به تجزیه و تحلیل فرضیه: 3جدول 

  
  بحث

کـه  داد پـژوهش نـشان   هـاي   تجزیه و تحلیل آمـاري داده  نتایج  
 .داردرابطۀ معنـاداري      بانک  ارزش ویژة برند   بااي   بازاریابی رابطه 

: زیر همسان است  هاي    تأیید این فرضیۀ تحقیق با نتایج پژوهش      
اي بــرارزش ویــژة برنــد  تــأثیر جهــت گیــري بازاریــابی رابطــه«

، »بر ارزش برند  ها     ارتباط بین نسل   تأثیرات دو سبک  «،  »ها بانک
ــابی رابطــه « ــدیریت بازاری ــارك  : اي م ــت آن در توســعۀ م اهمی

هـا بایـد     هیئت مدیرة اجرایی بانـک   ).45 و   44،  10(  »خصوصی
اي را براي دستیابی به یـک هویـت بـراي            بازاریابی رابطه ش  ارز

 ـ     . برندشان درك کنند   دسـت   ههمچنین با توجه به دیگـر نتـایج ب
اي به جز   تجزیه و تحلیل آماري همۀ ابعاد بازاریابی رابطه   آمده از 

   اعتماد در. پیوند با ارزش ویژة برند بانک رابطۀ معناداري دارند
 به قابلیـت  نسبت مشتري باورقوي عنوان به بانکی حوزة روابط

شـود و یـک مشخـصۀ      میمحسوب خدمت کنندة ارائه اطمینان

 دت موفقیـت آمیـز درنظـر گرفتـه        گونه روابـط بلندم ـ   کلیدي هر 
 با توجه به نتایج پژوهش رابطۀ بین پیونـدوارزش ویـژة            .شود می

توجه به اینکه جامعۀ  توان نتیجه گرفت با  میبرند معنادارنیست و
آماري مورد مطالعه مـشتریان ویـژة بانـک سـپه هـستند و ایـن                
 مشتریان حجم بیشتري از منابع مالی را نسبت به دیگر مشتریان          

 اختیار دارند، احتمال قریب به یقین بـه دنبـال اسـتفادة بهینـه             در
حفظ  پیوند طولانی مدت را با یک بانک      و  باشند    می ازمنابع خود 

پـژوهش نیـز    کنند که این موضوع با توجه به آمار توصـیفی        نمی
تأیید شده است، چرا که طبق نتایج آمار توصیفی سـابقۀ ارتبـاط             

اوز نمی کند و نسبت بـه سـابقۀ          سال تج  10آنها با بانک سپه از      
 ارتبـاط از   .باشـند   مـی  طولانی مدت بانک سپه مشتریان جدیدي     

باشـد کـه بـا ارزش ویـژة برنـد             می اي ابعاد بازاریابی رابطه   دیگر
 بـراي  سازمان از تصمیم را ناراضی مشتریان رابطۀ مثبتی دارد و

 ارتبـاط  کـه  زمـانی . کنـد  مـی  آگـاه  آنها نارضایتی عوامل جبران

  نتایج  )شدت اثر(   F2  ضریب معناداري  مسیر متغیرها فرضیه
H2  شود  میرد      261/0  صفات اخلاقی *اي بازاریابی رابطه  

H2-1  شود  میرد     524/0  صفات اخلاقی* اعتماد  
H2-2  بنـابراین  . با در نظر گرفتن اینکه بین پیوند و ارزش ویژة برنـد رابطـۀ معنـاداري وجـود نـدارد          صفات اخلاقی* پیوند

  .   معناست  صفات اخلاقی در رابطۀ بین پیوند و ارزش ویژة برند بیتعدیل گربررسی نقش 
H2-3   شود   میرد     513/1  صفات اخلاقی* ارتباط  
H2-4  شود  میپذیرفته  139/0     ضعیف     76/2  صفات اخلاقی* هاي مشترك ارزش  
H2-5  شود  میرد     158/1  صفات اخلاقی* همدلی  
H2-6  شود  میرد     464/0   صفات اخلاقی* روابط متقابل  

ضریب   مسیرمتغیرها  فرضیه
  معناداري

ضریب استاندارد 
  مسیر

R2 نتایج  

H1 شود  میپذیرفته  781/0  884/0  759/53   ارزش ویژة برند←اي زاریابی رابطهبا  
H1-1  شود  میپذیرفته  518/0  72/0  53/3   ارزش ویژة برند←اعتماد  
H1-2  شود  میرد  معناداري نداردۀ رابط  102/1   ارزش ویژة برند←پیوند  
H1-3 شود  میپذیرفته  461/0  679/0  182/2   ارزش ویژة برند←ارتباط  
H1-4 شود  میپذیرفته  52/0  721/0  45/5   ارزش ویژة برند←هاي مشترك  ارزش  
H1-5  شود  میپذیرفته  595/0  771/0  82/5    ارزش ویژة برند←همدلی  
H1-6 شود  میپذیرفته  52/0  743/0  23/4  ارزش ویژة برند←روابط متقابل  
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 رابطۀ بهتري باشد، وجود داشته و مشتریانش سازمان بین ثريمؤ

. گـردد  و ارزش ویـژة برنـد بیـشتر مـی     شـده  برقـرار  آنهـا  بـین 
مشترك نیز با ارزش ویژة برند بانک رابطۀ معنـاداري          هاي    ارزش

شود که بانک بتواند با مشتریان خـود کـه       می دارد و زمانی ایجاد   
هـستند  فرهنگـی متفـاوت      افراد با سطح فکري و       اي از  مجموعه

ترام گذاشـتن  حراه تعامل با دیگران ا در اجتماع تنهاتعامل کند و 
 تنهـا دیگـران کـه بـا         بدین ترتیب نـه   . ت آنهاس ةبه فکر و عقید   

کننـد    به راحتی ارتباط برقرار می     ا آن  هم عقیده نیستند ب    سازمان
د و شـون  سوق داده می ت سازمانبلکه در مواقعی به سمت تفکرا

وجود رابطۀ مثبـت میـان      . یابد  می ویژة برند بانک افزایش   ارزش  
کند که ارزش برند با تقویـت         می ارزش ویژة برند تأیید    همدلی و 

 در همـدلی  کـارگیري  هب. همدلی به سوي مشتریان افزایش یابد

 برقراري هاي مهارت ترین سخت از یکی متقابل شاید ارتباط یک

 جـاي  را خـود  واننـد اگـر کارکنـان بانـک بت   . است موفق ارتباط

کننـد،   نگـاه  مـسائل  آنهـا بـه   دیـد  زاویـۀ  از و مشتریان بگذارند
توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و تصویر مثبتی در ذهـن             می

بر طبق نتایج تحقیـق روابـط متقابـل بـا ارزش            . آنها ایجاد کنند  
 یـک  در روابط متقابل هـر . ویژة برند بانک رابطۀ معناداري دارد

 اما است، مقابل وابسته طرف به خود نیاز اي ارضايبر ازطرفین

 هـاي ارزش دارد، برابـري  اساسـی  اهمیت بعد این در که چیزي

 و اعتماد براي لازم همدلی صورت این که در است مبادله مورد
آید تـا بـدین وسـیله ارزش ویـژة برنـد بانـک        به وجود می تعهد

  . افزایش یابد
ر صفات اخلاقی به عنـوان      دهد متغی  پژوهش نشان می  هاي    یافته

اي و ارزش ویـژة       رابطۀ بازاریابی رابطه   گر میان   تعدیل یک متغیر 
با توجه بـه اینکـه جامعـۀ آمـاري مـورد مطالعـه               .باشد نمیبرند  

 که متأسفانه این    گفتتوان    می ؛مشتریان ویژة بانک سپه هستند    
 مسائل  به اندیشند و   می مشتریان بیشتر به منافع حال حاضر خود      

لاقی که اغلـب نتیجـه و تـأثیر خـود را در بلندمـدت خواهنـد        اخ
 ۀ و به دنبال کسب حداکثر منافع از سرمای       کنند توجه نمی گذاشت  

متعارض اخلاقـی انتخـاب     هاي    همچنین در موقعیت  .  باشند خود
میان درست و نادرست همیشه واضح نیست و حتی افـرادي کـه          

د در شرایطی قرار    توانن  می داراي اهداف عالی اخلاقی هستند نیز     
بـه  . و منافع خود را ترجیح بدهند      باشد مبهم   گیرند که براي آنها   

هـا   عنوان مثال رعایت نکردن قوانین مالیاتی توسط برخی بانـک      
  . تواند براي برخی از مشتریان وسوسه انگیز باشد می

دنبال  هایی را به   انجام هر پژوهشی موانع، مشکلات و محدودیت      
توان از نتـایج آن       بدان معنی نیست که نمی     دارد ولی این مطلب   

 ـ        ثیر قابـل تـوجهی بـر ارزش آن         أتحقیقات استفاده نمـود و یـا ت
کـه اشـاره بـه مـشکلات و         ، با توجه به این    تحقیقات داشته باشد  

باشـد بـه     لازم می  هاي تحقیق براي آشنایی مخاطبان     محدودیت
 هـاي  یافتـه  :گـردد   اشاره می  این پژوهش هاي    ازمحدودیتبرخی  

هاسـت و    آوري داده  پژوهش فقط محدود بـه مـدت زمـان جمـع          
مدت است و گذشت زمان        زمانی کوتاه  ةاعتبار آن محدود به دور    

 ـ       ثیر أممکن است بر متغیرهاي مـورد مطالعـه در ایـن پـژوهش ت
طـور    مـورد دیگـر اینکـه بـه        .شـود  گذاشته و موجب تغییر نتایج      

کننــد  از مــیمعمــول بــین آنچــه افــراد بــاور دارنــد و آنچــه ابــر
هایی وجود دارد و در برخی مواقع افراد از اظهار نظر واقعی     تفاوت
تواند منجـر بـه کـاهش        کنند و این مسأله می     خودداري می  خود

عنـوان   توانـد بـه     مـی   نیـز   مـوارد زیـر    .دقت نتایج پژوهش گردد   
بررسـی  : آتی در نظر گرفتـه شـود  هاي   موضوعاتی براي پژوهش  

 اي؛ بررسی رابطۀ  رابطه بازاریابی جرايا در بانک ساختاري موانع

 افزایش منابع بانک؛ شناسایی  یا سود میزان با اي رابطه بازاریابی
بانک؛  مشتریان دیدگاه از بازاریابی شدن ايرابطه بر مؤثر عوامل

بازاریـابی؛ بررسـی    نمـودن  اي رابطـه  در تکنولوژي بررسی نقش 
  .انکنقش تکنولوژي در افزایش ارزش ویژة برند ب

  
  گیري نتیجه

اي  اي و برقـراري رابطـه       کارگیري استراتژي بازاریـابی رابطـه      هب
 نقـاط   توانـد   مـی   ایجاد همدلی در مـشتریان      همزمان با  بلندمدت

 کـه  بـه طـوري   دهـد،   را پوشـش    هـا     ضعف بانک در دیگر زمینه    
 احساس تعلق و وابستگی شدید بـه بانـک را احـساس             مشتریان
 وجـود    آنهـا  فراوانی که بـراي   هاي    ببا وجود حق انتخا    و   نمایند

جلـوگیري  هـا    به سمت سایر بانـک  مشتریان دارد، از تغییر جهت   
گوناگونی مانند دادن هدایاي    هاي    تواند به روش    می این امر  (کرد

ویژه و یا کمک بـه مـشتریان در شـرایط نابـسامان اقتـصادي و               
در هـر حـال     . )آنها انجام شـود   هاي    بخشودگی بخشی از جریمه   
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رسد رابطۀ نا گسستنی است کـه بـین بازاریـابی        می ه به نظر  آنچ
اي و ارزش ویژة برند بانک وجـود دارد و از دیـد مـشتریان      رابطه

ویژة بانک سپه حتی صفات اخلاقی کسب و کـار نیـز کـه یـک            
رسد، نتوانسته اسـت      می ضرورت براي هر کسب و کاري به نظر       

نکتـه را نیـز بایـد در    اي به این رابطه وارد سازد؛ البته این      خدشه
نظر گرفت که نمونۀ مورد مطالعه در پـژوهش حاضـر مـشتریان             

اي هستند که آنها هم به خاطر منـابع مـالی کـه در اختیـار                 ویژه
 دارند پیونـد دو جانبـه و اسـتواري بـا بانـک مـورد نظـر برقـرار                  

 .سازند تا بتوانند  اهداف مالی خود را به راحتی تـأمین نماینـد        می
کنـد    مـی  اي نیز صدق    مورد سایر ابعاد بازاریابی رابطه     این امر در  

مشترك که آن هم اثر ضعیفی دارد، که        هاي    مگر در مورد ارزش   
آید، چـرا کـه اگـر         می البته آنجا نیز پاي منافع مشتریان در میان       

احساس شود که در نظـر نگـرفتن صـفات اخلاقـی یـک ارزش               
دو درایـن   آیـد و هـر        می مشترك بین بانک و مشتري به حساب      

مورد اتفاق نظر دارند ممکن است به اعتبار و وجهۀ مشتري نیـز             
  .در رشتۀ فعالیتش خدشه وارد شده و منافع خود را از دست بدهد

  
  اخلاقیهاي  ملاحظه

در این پژوهش با معرفی منابع به موضوعات اخلاقـی همچـون؛           
داري علمی و پرهیـز از سـرقت ادبـی،          رعایت اصل اخلاق امانت   

  . رضایت آگاهانه و رازداري نیز توجه شده استهمچنین
  

  سپاسگزاري

نویسندة مقاله از تمامی بزرگوارانی که در کلیۀ مراحل پژوهش او       
  .را یاري نموده اند کمال سپاسگزاري را دارد

  

  واژنامه

 Brand equity .1  ارزش ویژة برند

2. Customer- Based 
 )مبتنی بر ادراکات مشتریان(رویکردبازاریابی

  Financial Approach .3  رویکرد مالی

 Perceived quality .4  کیفیت ادراك شده

 Brand loyalty .5  وفاداري به برند

 Brand image .6  تصویر برند

 Social exchange theory .7  تئوري تبادل اجتماعی

 Relationship marketing .8  بازاریابی رابطه اي

 Trust .9  اعتماد

 Empathy .10  همدلی

 Shared values .11  مشتركهاي  ارزش

 Communication .12  ارتباطات

 Bonding .13  پیوند

 Reciprocity .14  روابط متقابل

 Business ethics .15  اخلاق کسب وکار
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