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  مقدمه .1
هـایی   فرصـت  دنبـال  بهبه دست آوردن سهم بیشتر در بازار، نهادهاي مالی  منظور به

ایـن راهکـار   . محصولات جدید، مشابه و حتی جانبی به مشتریان هستند ارائۀبراي 
تبلیغات محصـولات را افـزایش    یاثربخشعلاوه بر دفع تهدیدات مربوط به رقابت، 

  .کند یم تر لیتکمان را سبد نیازهاي مشتری ،داده
مشـخص   يا مـه یبتلفیق خدمات یک نهاد مالی بـا خـدمات   اولین  ۀسابقاگرچه 

خـدمات   Sigmaپنجم نشـریه   ةدر شمار 2007با افزایش این اقدام در سال  ،نیست
بیمه و بـا   يها شرکتیا  ها بانکراهبردي از سوي «: تعریف شد گونه نیابانک -هبیم

مهم در این تعریف  ۀنکت. »باً یکپارچهیاي تقر شیوه هدف فعالیت در بازارهاي مالی به
این محصولات از  ارائۀمیان خدمات مالی گوناگون و همچنین قابلیت  رابطۀوجود 

  .سوي یک مرجع یا قابلیت تجمیع این خدمات متنوع در یک نهاد متمرکز است
از یک خـدمت خـاص بـا شـرکت      کننده استفادهد در بین افرا» وفاداري عاطفی«
بـه   ۀکه نتیج» شده دركمنافع «. دیآ یمآن خدمت در طول زمان به وجود  ةدهند ارائه

خدمت  ةدهند ارائهوجود آمده از ایجاد ارتباط دائمی بین یک مشتري و یک شرکت 
و ایـن تغییـر مـدام     گذارنـد  یم ـاست، با هم بر تشکیل نگرش مثبت در مشتري اثر 

مشتریان از خدمات جدید و تلفیقی، اثر مثبت خود را  ةنگرش مثبت بر قصد استفاد
  .دهد یمنشان  یروشن به

خدمات در کشور ایران و متناسب بـا وضـعیت   ارائۀ  گونه نیاتلفیق  جا که از آن
شناختی کشورمان هنوز مورد بررسی قرار نگرفته است، ایـن   سیستم اداري و جامعه

 یاولین اقدام در این خصوص، پژوهشـی علم ـ  عنوان بهآن است که  دنبال بهمطالعه 
  .رساندبرا به انجام  يآمار يها دادهمبتنی بر 
و گسـترش   ردخدمات بانکی داارائۀ دیرین در  يا سابقهبانک ملت  جا که از آن

آن شعب و میزان افراد داراي حساب فعال در آن بسیار است، این بانک و مشتریان 
ایـن   همـۀ کـه   جـا  از آنهمچنـین  . دهنـد  یم ـاین تحقیـق را تشـکیل    جامعۀ آماري



 

 67 /…شدة مشتریان از طریق نگرش  تأثیر وفاداري عاطفی و منافع درك
 

موفقیـت یـا    تواننـد  یم ـیابد و مشتریان  ها در نهایت به مشتریان خاتمه می استراتژي
ن پژوهش ضروري دانسته شد تـا  یها را قضاوت نمایند، در ا شکست این استراتژي

  .ردیمشتریان نیز مورد مطالعه قرار گ يمند تیرضاسطح 
 پیشینه پژوهش .2

  بانک-هبیم. 2-1
و همگرایـی میـان    1980زدایـی در سـال    نـد دولـت  یبانک در فرانسه طـی فرا -هبیم

به وجود  1999این روند در آمریکا نیز در سال . مختلف مالی مطرح شد يها بخش
بیمه و بانک به فروش محصولات زندگی از  يها شرکتدر ابتدا همکاري میان . آمد

 ـنزدروابـط   کـم  کممحدود شد و  ها بانکطریق شعب  شـد و باعـث ادغـام     تـر  کی
. زدایـی دانسـت   مقـررات  فرایندنتیجه  توان ینمرا  بانک-هبیماما . بازارهاي مالی شد

کارمزدي سوق پیـدا کـرد و    يگذار هیسرمااندازهاي خانگی از سپرده به سمت  پس
تلاش کردنـد تـا    ها بانکسنتی ایجاد کرد و  يبانکدار یسوددهمگیري در افت چش

 گـري  بیمـه یـا   يگـذار  هیسـرما سود خود را با ورود به بانکداري  ۀکاهش در حاشی
  .(Fiordelisi and Ricci, 2010) جبران کنند
شـده و   شـده، ریسـک درك   منافع درك«با عنوان  Tingchi et al. (2013)مطالعۀ 

انجام شـد تـا بـه بررسـی چگـونگی      » بر رفتار خرید گروهی مشتریان تأثیر: اعتماد
 1بـرخط شده، و اعتماد بـر خریـد گروهـی     شده، ریسک درك اثرگذاري منافع درك

. گذاران سازمانی طراحی شده بود مشتریان چینی بپردازد که توسط نوآوران یا بدعت
قیمـت، سـود سـهولت و    سـود  (شده  دهد که سه عنصر منافع درك ها نشان می یافته

گـذار را نشـان    و سه عاملی که با هم اعتمـاد بـه آغـازگر یـا بـدعت     ) سود تفریحی
اثر مثبتـی  ) گاه وبشده، تضمین ساختاري و قابل اعتماد بودن  اعتبار درك(دهند  می

  .گروهی دارند برخطکنندگان نسبت به خرید  ر نگرش مصرفب

                                                                                                                  
1  online 
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 در ایران بانک-هبیم. 2-2

هـا   سـازي بانـک   آغـاز خصوصـی   ةدورگران در ایـران بـه    ها و بیمه همکاري بانک
هاي خصوصی همزمان یا بعد از افتتاح خود، یک شرکت بیمه  اکثر بانک. گردد یبرم

ها سـهام شـرکت بیمـه را     اغلب این بانک. خود ایجاد کردند ۀرمجموعیزرا نیز در 
هاي بیمـه انتخـاب    کامل در اختیار داشتند و نام یکسانی نیز براي شرکت صورت به

تعبیـر   بانـک -هبیم ـایـن عمـل فعالیـت     ،بانـک -هبیم ـاز لحاظ تعریف البته . نمودند
  ).1390اوستایی، (برداشته شد  بانک-هبیمشود، ولی گام اولیه در تشکیل  نمی

اقدام به همکاري در  هاي غیر همنام نیز هاي بیمه و بانک همچنین برخی شرکت
در . هاي شرکت بیمه نمودنـد  پرداخت ۀکانال توزیع و فروش یا سیستم تسوی ۀزمین

ملـت،  بیمـۀ  معلـم و  بیمـۀ  سـامان،  بیمـۀ  هاي بیمه مانند  برخی از شرکت ،این میان
ها با اسـتفاده از   این شرکت. اند نموده بانک-هبیمتري از کانال توزیع  استفاده گسترده

با بانک سامان، بانک سـرمایه و بانـک    ترتیب بهي طرف قرارداد خود ها شعب بانک
 ).1390اوستایی، (اند  صادرات همکاري خوبی داشته

  فرضیات پژوهش .3
  وفاداري عاطفی و نگرش. 3-1

بـه چـالش کشـیده     Petty and Cacioppo (1981)هاي مبتنی بر اعتقاد توسـط   مدل
عاطفی  سمیمکانتواند از طریق یک  ن دو پژوهشگر، نگرش مییاز نظر ا. شده است

اظهار کرده است کـه   Oliver (1997)ن یهمچن. با یا بدون توجه شناختی تغییر یابد
 یمهـم ذهنـی در هنگـام    فراینـد علاوه بر اعتقاد شناختی، ارزیابی عاطفی نیـز یـک   

اسـت  گیـري بـراي خریـد     کننده در حـال تصـمیم   که یک مصرف شود یممحسوب 
(Fock et al., 2005)  دومـین مرحلـه از وفـاداري توسـط      عنوان بهوفاداري عاطفی

Oliver (1997) طـور  بـه مرحله از وفاداري، ادبیات گذشته  نیدر ا. ارائه شده است 
کننده، رضایت و تعهد به خریدهاي مجدد، از  دهد که نگرش مصرف مداوم نشان می

و مربوط بـه نگـرش    (Gómez et al., 2006) وفاداري عاطفی هستند ۀاجزاي توسع
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ــتند      ــاص هس ــاري خ ــان تج ــک نش ــه ی ــبت ب ــوب نس  ؛Fock et al., 2005(مطل
Yuksel et al., 2010(.  

ادعا کرده است که وفاداري عاطفی حاصـل   Oliver (1997-1999)ن راستا یدر ا
گیـري نسـبت    یک مشتري است که از آن یک میل یا جهت ۀتجارب مطلوب گذشت

 ةرفتارهـاي اسـتفاد  مطالعـۀ  بـا  . شـود  یا یک نشان تجـاري ایجـاد مـی    ءبه یک شی
 (Fock et al., 2005) کنــگ هنــگدارنــدگان کــارت اعتبــاري وابســته بــا کــالج در 

هـا نشـان داد کـه     یافتـه . فوق را ترکیب کردنـد  ةهاي ارزیابی نگرش ذکر شد روش
نگرش نسبت به  ربوفاداري عاطفی نسبت به بانک به احتمال زیاد اثر قابل توجهی 

ــی دارد  ــدمات ترکیب ــین . خ ــا  Tingchi et al. (2012)همچن ــۀ ب ــدگان مطالع دارن
اثـر   ،افتند که وفاداري عاطفی به شرکاي همکـار یاعتباري فروشگاهی در يها کارت

هـا   فرضیه. نسبت به محصولات ترکیبی دارد کنندگان مصرفقابل توجهی بر نگرش 
وفاداري عاطفی به شرکاي بانک و بیمه و نگرش مشتریان به آنها  ةبا تمرکز بر نحو
  .مطرح شده است

مثبت بر نگرش آنها نسبت  طور بهوفاداري عاطفی مشتریان به بانک : یکفرضیۀ 
  .اثرگذار است بانک-هبیمبه خدمات ترکیبی 

مثبت بر نگرش آنها  طور بهوفاداري عاطفی مشتریان به شرکت بیمه  :دوفرضیۀ 
 .اثرگذار است بانک-هبیمنسبت به خدمات ترکیبی 

 و نگرش شده دركمنافع  .3-2

به نام تجـاري متشـکل از    Oliver (1997)یک ساختار جامع از وفاداري توسط 
 و Jacoby and Chestnut (1978)رفتـاري و نگرشـی بـر اسـاس کـار       ۀهر دو جنب

Dick and Basu (1994)  دارد که وفاداري نهفته در  اظهار می يو. استمطرح شده
  . باشد شناختی، عاطفی، کوشش و عمل می ۀشامل چهار مرحل) پیوستار(یک زنجیره 

اجزاي نگرشی وفـاداري بـه    عنوان بهاول شناختی، عاطفی و کوشش مرحلۀ سه 
وفاداري در رفتار  عنوان بهاز سوي دیگر وفاداري در عمل . کنند نام تجاري عمل می
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 ـ  Oliver (1997)توسـط   شده مطرحوفاداري شناختی . کند عمل می  ۀریشـه در نظری
دارد نگرش نسبت به یک شیء توسط اعتقاد به آن شـیء   مفهومی دارد که اظهار می

هاي مبتنی بر اعتقاد، مورد پـذیرش   مدل .(Ajzen and Fishbein 1980) ردیپذ یماثر 
بـاور  . انـد  قـرار گرفتـه   1970گیري نگـرش از دهـه    اي در توضیحات شکل گسترده

قابل تعویضی  هنوز هم نقش غیر) جسم(از شیء  شده دركشناختی، از جمله منافع 
بر این اساس، نگرش نسـبت بـه خـدمات    . کند کنندگان ایفا می را بر نگرش مصرف

عمده توسط عقاید شناختی راجع به مزایـاي آن و ارزیـابی ایـن     طور به ترکیبی باید
اعتبـاري   يهـا  کـارت دارنـدگان  مطالعۀ با  Tingchi et al. (2012). عقاید اثر بپذیرد

 کنندگان مصرفاثر قابل توجهی بر نگرش  شده دركفروشگاهی ثابت کرد که منافع 
سـازي کـرد    ن فرضـیه یچن توان یمن اساس، یبر ا. نسبت به محصولات ترکیبی دارد

  :که
مثبـت بـر    طـور  بـه از خدمات ترکیبی بانک و بیمـه   شده دركمنافع : سهفرضیۀ 

  .اثرگذار است بانک-هبیمنگرش مشتریان نسبت به خدمات ترکیبی 
  نگرش و قصد .3-3

مـورد   Gruen et al. (2000)و  Shimp and Kavas (1984)قصد خرید توسـط  
استفاده و ماندن  ۀکه قصد ادام اند کردهید یهر دو مطالعه تأ .بررسی قرار گرفته است

دهندگان خدمت  مثبت با نگرش نسبت به ارائه طور به ،دهندگان فعلی خدمت با ارائه
ید شده است که ارتبـاط  یتأ Kaynak and Harcar (2001)در پژوهش . مرتبط است
باري ترکیبی و قصد هاي اعت گیري نگرشی نسبت به کارت دار میان جهت مثبت معنی

دهد که نگرش و قصد رفتاري به میزان  ادبیات موجود نشان می. استفاده وجود دارد
  . )Tanner and kast, 2003؛ Chan, 2001(قابل توجهی بر یکدیگر اثر دارند 

ــا  Tingchi et al. (2012)همچنــین  ــدگان مطالعــۀ ب ــاري  يهــا کــارتدارن اعتب
اثر قابـل تـوجهی    ،مشتریان نسبت به شرکاي همکارافتند که نگرش یفروشگاهی در
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 ـاز ا. از محصولات ترکیبی دارد کنندگان مصرف ةبر قصد ادامه استفاد  ـی ن ین رو، چن
  :سازي کرد فرضیه توان یم

مثبت  طور به بانک-هبیمنگرش مشتریان نسبت به خدمات ترکیبی  :چهارفرضیۀ 
  .آنها از این خدمات اثرگذار است ةبر قصد استفاد

  مدل مفهومی پژوهش .4
، نگـرش  شـده  دركمتغیرهاي مورد بررسی در این تحقیق شامل وفاداري عاطفی، منـافع  

ــوده کــه از تحقیقــات  ــه شــده  Tingchi et al. (2012, 2013) و قصــد اســتفاده ب برگرفت
 ـ  Fiordelisi and Ricci (2010) نیـز برگرفتـه از تحقیقـات    بانـک -هبیم ـ ۀاست و تجرب

 بانک-هبیم يها شرکتدر  رهایمتغبه این ترتیب به بررسی ارتباط میان این  .باشد یم
  .پرداخته شده است

  Tingchi et al. (2012) از مدل شده دادهتوسعه . ۱شکل 
  
  
  

  
 
 

   
 
  

 

  روش پژوهش، جامعه و نمونه .5
توصیفی از  ها دادهگردآوري  ةلحاظ شیو پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و به

بین متغیرها بر اسـاس هـدف پـژوهش مـورد      رابطۀنوع همبستگی است که در آن 
  .تحلیل قرار گرفته است

مشتریان شعب بانک  همۀشامل  جامعۀ آماريبا توجه به هدف پژوهش حاضر، 
 صـورت  بـه نیز  يا مهیبخدمات  ،که در آن شعب باشد یمملت در سطح شهر تهران 

وفاداري عاطفی 
 مشتریان به بانک

 وفاداري عاطفی
 مشتریان به شرکت بیمه

شده از  منافع درك
خدمات ترکیبی 

 بانک- بیمه

نگرش مشتریان به 
خدمات ترکیبی 

 بانک- بیمه

مشتریان از  ةقصد استفاد
 بانک- خدمات ترکیبی بیمه
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شـعبه در سـطح شـهر     290بانک ملت در حال حاضر داراي . شود یم ارائههمزمان 
و  کنند یم ارائهرا نیز همزمان  يا مهیبشعبه خدمات  70شعبه  290از . باشد یمتهران 
، پژوهشـگر بـا اسـتفاده از    انـد  شـده منطقـه توزیـع    4شـعبه در   70این  جا که از آن
انتخاب کرده و در  تصادفی صورت بهشعبه را  10از هر منطقه  يا خوشه يریگ نمونه

خواسته اسـت   يا مهیبع نمود و از متصدي امور یپرسشنامه توز 10هر کدام از آنها 
  . قرار دهد کنند یمتصادفی در اختیار مشتریانی که به او مراجعه  صورت بهرا  آنهاکه 

سـالی   18مشتریان حقیقی بـالاي   همۀاین پژوهش شامل  جامعۀ آمارين یبنابرا
و هم بـراي انجـام خـدمات     هستندحساب فعال در بانک ملت  يدارااست که هم 

  .کنند یممراجعه ) در شهر تهران(خود به بانک ملت  يا مهیب
بـر   کـه استفاده شـده   نانمونه از فرمول کوکر اندازةدر این پژوهش براي تعیین 

حـداکثر   ،ایـن فرمـول  . جدول مورگان محاسبه شده اسـت  ۀاساس پارامترهاي بهین
  .دهد یمنمونه را به ما  اندازة

푁 =
푍 . 푝. 푞

푑
 

  :شود یمنمونه به این صورت محاسبه  اندازةلذا 

푁 =
1.96 ×  0.5 × 0.5

0.05
= 384 

  .عدد را اتخاذ کرده است 400تعداد  ،پژوهشگر براي اطمینان بیشتر
  ها دادهگردآوري  ةروش و شیو .6

از روش ) ادبیات و سوابق مربوط بـه متغیرهـاي پـژوهش   ( ها داده آوري جمعبراي 
پرسشـنامه از روش میـدانی اسـتفاده شـده      يهـا  داده آوري جمع يو برا اي کتابخانه

 ۀنام ـ پرسـش به این منظـور از  . پرسشنامه بود ها دادهن، ابزار گردآوري یبنابرا. است
Tingchi, and et all. (2012)  منـافع   ،میان وفاداري عاطفی رابطۀبررسی مطالعۀ در

، استفاده نگرش و قصد استفاده از محصولات با برند مشترك ،محصولات شده درك
پرسشنامه را ترجمه کرده و بـا توجـه بـه وضـعیت      سؤالاتپژوهشگر، . شده است



 

 73 /…شدة مشتریان از طریق نگرش  تأثیر وفاداري عاطفی و منافع درك
 

 ـایـران و نظر  شناختی جامعه ن موضـوع در  ی ـدر ا یخبرگـان علم ـ  ۀات کارشناسـان ی
  .را اعمال نموده استصورت لزوم، تغییرات لازم 

پیش از انجام آزمون فرضیات با معـادلات سـاختاري، تحلیـل     ،در این پژوهش
پـژوهش   گیـري  انـدازه  هـاي  مدلمورد استفاده قرار گرفت تا کفایت  تأییديعاملی 

  .حاضر آزمون گردد
  پرسشنامه) اعتبار(سنجش روایی . 6-1

ی شامل تحلیل عاملی اکتشافی و در مورد روایی، علاوه بر روایی محتوا، اعتبار عامل
ــه . و پــس از آن روایــی همگــرا و تشخیصــی انجــام گرفــت  تأییــدي ــا توجــه ب ب
پـژوهش   هاي حوزه ةشد تحلیل عاملی اکتشافی، درصد واریانس تبیین هاي خروجی

 ، وفـاداري عـاطفی بـه شـرکت بیمـه     )924/16( وفاداري عاطفی به بانکعبارت از 
 )912/7( و قصـد اسـتفاده   )264/9( ، نگـرش )867/13( شده درك، منافع )571/16(

 يبـرا  .باشـند  مـی  هـا  حـوزه مرتبط با ایـن   سؤالاتبودند که بیانگر روایی مطلوب 
اسـتاندارد و   بـار عـاملی   ،يمعادلات ساختار یابی و مدل تأییدي یل عاملیتحل
  .محاسبه شده است t ةآمار

 ـ رابطـۀ سنجش قدرت  يبرا تأییدي یل عاملیاستاندارد تحل بار عاملی ن ایـن  یب
 تر بزرگموارد  همۀدر ) پرسشنامه يها هیگو( ها آن ةقابل مشاهد يرهایمتغیرها با متغ

  .است تأییدپرسشنامه قابل  ین ساختار عاملیبنابرا. است آمده دست به 3/0از 
  روایی همگرا. 6-1-1

بـراي  . اسـتفاده شـد   1شـده  استخراجبراي بررسی روایی همگرا از میانگین واریانس 
بـراي   شده محاسبه ةشد استخراجد میزان میانگین واریانس یبرقراري روایی همگرا با

 ةشــد اســتخراجمیــانگین واریــانس . باشــد 5/0از مقــدار  تــر بــزرگهــر شــاخص، 
 .)1392بشلیده، (شده است  ارائه 1پژوهش در جدول  يها شاخص

                                                                                                                  
1 average variance extracted (AVE) 
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  پژوهش هاي شاخص ةشد استخراجبررسی مقادیر میانگین واریانس . 1جدول 

 AVE  شاخص
سطح 

  قابل قبول
  نتیجه

  برقراري روایی همگرا  5/0  860/0 وفاداري عاطفی مشتریان به بانک
 برقراري روایی همگرا  5/0  754/0 وفاداري عاطفی مشتریان به شرکت بیمه

 برقراري روایی همگرا  5/0  840/0 از خدمات ترکیبی بانک و بیمه شده دركمنافع 

 برقراري روایی همگرا  5/0  792/0 مشتریان نسبت به خدمات ترکیبی بانک و بیمهنگرش 

 برقراري روایی همگرا  5/0  774/0 قصد استفاده از خدمات ترکیبی بانک و بیمه

بنـابراین روایـی   . اسـت  5/0از  بیشـتر  ،پـژوهش  يها شاخص همۀ AVEمقدار 
  .پرسشنامه مورد قبول است سؤالاتهمگراي 

  تشخیصیروایی  6-1-2
از تـوان دوم   تـر  بـزرگ  ،بـراي یـک متغیـر    شده استخراجچنانچه میانگین واریانس 

. همبستگی متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی براي آن متغیر وجـود دارد 
هسـتند   شـده  اسـتخراج ، اعـداد روي قطـر اصـلی، میـانگین واریـانس      2در جدول 

  ).1392بشلیده، (
  ن متغیرهاي پژوهشو همبستگی بی AVE .2جدول 

 ALB ALDS PB ATT INT  شاخص

ALB 860/0 
    

ALDS 665/0 754/0  
   

PB  656/0  640/0 840/0 
  

ATT 372/0  384/0 740/0 792/0 
 

INT  621/0 512/0 656/0 518/0 774/0 

بیشتر از همبستگی آن متغیر با سـایر   ،براي هر متغیر شده استخراجمیانگین واریانس 
 .بنابراین روایی تشخیصی متغیرهاي پژوهش مورد تأیید است. متغیرها است

  پرسشنامه) اعتماد(سنجش پایایی  .6-2
واقعـی آن   يهـا  نمـره مشاهده و  يها نمرهزمانی داراي پایایی است که  ،یک آزمون

 ـارز يدر پژوهش حاضر برا. باشند زیاديداراي همبستگی   ـپا یابی ب یاز ضـر  ییای
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استفاده شده که نتایج آن در  SPSS 20 افزار نرم آن از ۀمحاسب يرونباخ و براک يآلفا
 ةدهنـد  نشـان باشـد،   7/0از  تـر  بزرگرونباخ کاگر مقدار آلفاي . آمده است 3جدول 

  ).1382، این حافظ(است  شده مطرح سؤالاتا بودن یپا
 پژوهش يرهایمتغمقادیر آلفاي کرونباخ . 3جدول 

 کرونباخآلفاي  سؤالاتتعداد  ریمتغ

 708/0  7 وفاداري عاطفی مشتریان به بانک

 883/0 7 وفاداري عاطفی مشتریان به شرکت بیمه

 812/0 3 از خدمات ترکیبی بانک و بیمه شده دركمنافع 

  739/0  3  نگرش مشتریان نسبت به خدمات ترکیبی
  719/0  3  و بیمهقصد استفاده از خدمات ترکیبی بانک 

  823/0  23  کل پرسشنامه

 ها دادهل یتحل .7

 آزمون نرمال بودن متغیرها .1-7

رنوف براي بررسی فرض نرمـال  یاسم-ولموگروفکدر این پژوهش از آزمون معتبر 
متغیرهـا   همـۀ  ،آزمـون  نتیجهبا توجه به . پژوهش استفاده شده است يها دادهبودن 

  .آماري پارامتري بلامانع است يها آزمونو استفاده از  باشند یمداراي توزیع نرمال 
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 ج آزمون فرضیات پژوهشینتا. 8
آزمـون   ۀج ـیلیـزرل، نت  افزار نرممعادلات ساختاري و  سازي مدلبا استفاده از روش 

  .شده است ارائه 6و جدول  2و1 هاي شکل صورت بهپژوهش  هاي فرضیه
  پژوهشضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاري . 1شکل

   
  ساختاری پژوهش مدل T-valueنتایج آزمون . ۲شکل
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  نتایج ارزیابی مدل معادلات ساختاري. 6جدول 
ضریب مسیر  مسیر

)β( 

 يدار یمعنعدد 
)t-value( 

 ۀرتب
 به متغیر از متغیر  ياثرگذار

وفاداري عاطفی مشتریان به 
 بانک

نگرش مشتریان نسبت 
به خدمات ترکیبی بانک 

 و بیمه

38/0 61/4 )3(  

وفاداري عاطفی مشتریان به 
 شرکت بیمه

41/0  33/5  )2(  

از خدمات  شده دركمنافع 
  )1(  49/7  59/0  ترکیبی بانک و بیمه

نگرش مشتریان نسبت به 
  بیمه - خدمات ترکیبی بانک

قصد استفاده از خدمات 
 ترکیبی بانک و بیمه

53/0  11/7   ---  
  

مثبت بر نگرش آنها نسبت  طور بهوفاداري عاطفی مشتریان به بانک : اولفرضیۀ 
 .اثرگذار است بانک-هبیمخدمات ترکیبی 

متغیر وفاداري عاطفی مشـتریان بـه بانـک و     تفاوت میانگین ،6مطابق با جدول 
کـه   باشـد  یم ـ 61/4برابـر   بانـک -هبیم ـخدمات ترکیبی به نگرش آنها نسبت  متغیر
 این است که ارتباطة دهند نشاناست و ) 96/1(از حداقل مقدار مورد قبول  تر بزرگ
همچنین ضریب مسیر . است دار یمعندرصد  95در سطح اطمینان  این دو متغیرمیان 

اسـت و میـزان اثرگـذاري متغیـر وفـاداري عـاطفی        38/0 با بین این دو متغیر برابر
. دهـد  یمرا نشان  بانک-هبیمبی مشتریان به بانک بر نگرش آنها نسبت خدمات ترکی

  . شود یماول پژوهش تأیید فرضیۀ بنابراین 
مثبت بر نگرش آنها نسبت  طور بهوفاداري عاطفی مشتریان به بانک : دومفرضیۀ 

 .اثرگذار است بانک-هبیمخدمات ترکیبی 

متغیر وفاداري عاطفی مشـتریان بـه شـرکت     تفاوت میانگین؛ 6مطابق با جدول 
 باشـد  یم 33/5 با برابر بانک-هبیمخدمات ترکیبی  به نگرش آنها نسبت متغیر بیمه و

ایـن دو  این است کـه ارتبـاط میـان    ة دهند نشاناست و  96/1از مقدار  تر بزرگکه 
همچنین ضریب مسیر بین این دو . است دار یمعن درصد 95در سطح اطمینان  متغیر
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است و میزان اثرگـذاري متغیـر وفـاداري عـاطفی مشـتریان بـه        41/0 با متغیر برابر
. دهـد  یم ـرا نشـان   بانک-هبیمشرکت بیمه بر نگرش آنها نسبت به خدمات ترکیبی 

  شود یمدوم پژوهش تأیید فرضیۀ بنابراین 
مثبـت بـر    طـور  بـه از خدمات ترکیبی بانک و بیمه  شده دركمنافع : سومفرضیۀ 

 .اثرگذار است بانک-هبیمنگرش مشتریان نسبت به خدمات ترکیبی 

از خـدمات ترکیبـی    شـده  دركمتغیر منـافع   تفاوت میانگین ،6مطابق با جدول 
با برابر  نگرش مشتریان نسبت به خدمات ترکیبی بانک و بیمه متغیر بانک و بیمه و

این اسـت کـه ارتبـاط    ة دهند نشاناست و  96/1از مقدار  تر بزرگکه  باشد یم 49/7
همچنین ضریب مسیر . است دار یمعن درصد 95در سطح اطمینان  دو متغیر اینمیان 

از  شـده  دركاست و میزان اثرگـذاري متغیـر منـافع     59/0 با بین این دو متغیر برابر
بر نگرش مشتریان نسبت به خدمات ترکیبـی بانـک و    خدمات ترکیبی بانک و بیمه

  . شود یمسوم پژوهش تأیید فرضیۀ بنابراین . دهد یمبیمه را نشان 
 طـور  بـه نگرش مشتریان نسبت به خدمات ترکیبی بانک و بیمـه  : چهارمفرضیۀ 

  .آنها از این خدمات اثرگذار است ةمثبت بر قصد استفاد
یر نگـرش مشـتریان نسـبت بـه خـدمات      متغ تفاوت میانگین، 6مطابق با جدول 

قصد استفاده مشتریان از خدمات ترکیبی بانک و بیمـه  متغیر ترکیبی بانک و بیمه و 
این اسـت کـه   ة دهند نشاناست و  96/1از مقدار  تر بزرگکه  باشد یم 11/7با برابر 

همچنـین  . اسـت  دار یمعن ـ درصـد  95سطح اطمینـان   در این دو متغیرارتباط میان 
است و میزان اثرگذاري متغیـر نگـرش    53/0 با ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر

مشتریان نسبت به خدمات ترکیبی بانک و بیمه بر قصد استفاده مشتریان از خدمات 
  .شود یمچهارم پژوهش تأیید فرضیۀ بنابراین . دهد یمترکیب بانک و بیمه را نشان 

 گیري نتیجهو  بندي جمع  .9
هـا   یافتـه . دینما یمد ییرا تأ یمشابه قبل يها پژوهشج یپژوهش حاضر، نتا يها افتهی

قابـل تـوجهی در نگـرش     تـأثیر که وفاداري عاطفی نسبت بـه بانـک    ه اندنشان داد
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اظهـار   Jacoby and Chestnut (1978). هـاي ترکیبـی دارد   نسبت به کارت مشتریان
 .دهد قرار می تأثیرداشتند که محبت، رفتارهاي خرید را تا حد زیادي تحت 

گیـري   در پژوهشی با عنـوان انـدازه   Ishida and Taylor (2012) ن،یعلاوه بر ا
هـاي تجـاري باعـث     متناوب نگرش به نام تجاري نشان دادند کـه رضـایت از نـام   

مربـوط بـه    شـدت  بهشود و نگرش نسبت به نام تجاري  ترجیح یک نام تجاري می
  .وفاداري به نام تجاري مورد نظر است

 عنـوان  بـه (یک هـر دو شـر  با وجود اینکه دهد  حاضر نشان میمطالعۀ هاي  یافته
امـا  کننـد،   در صنایع مختلف خـدمت مـی  ) ن مطالعهیمثال بانک و شرکت بیمه در ا
 راحتـی  بـه هایی است که ممکن است  ارزش صورت بهخدمات ترکیبی بانک و بیمه 

  . توسط رقبا از یک صنعت خاص تکرار نشود
بـر  یک شریک معتبر  تأثیر«با عنوان  Fock et al. (2005) در پژوهشی که توسط

عـاملی   شـده  دركانجام شد، مشخص شـد کـه منـافع    » هاي ترکیبی بازاریابی کارت
  . گذارد یماست که بر نگرش مشتریان نسبت به بازار کارت اعتباري اثر مثبت 

Kaynak and Harcar (2001)     داري میـان   نشان دادند کـه ارتبـاط مثبـت معنـی
در . اسـتفاده وجـود دارد  هاي اعتباري و قصـد   گیري نگرشی نسبت به کارت جهت

به این نتیجـه   Tanner and Kast (2003)و  Chan (2001) اي جداگانه يها پژوهش
و . رسیدند که نگرش و قصد رفتاري به میزان قابل توجهی بـر یکـدیگر اثـر دارنـد    

اسـتفاده و   ۀنشان داد که قصد ادام ـ Ishida and Taylor (2012) يها افتهیسرانجام 
مثبت مربوط بـه نگـرش نسـبت بـه      طور بهکنونی خدمت  ةدهند با ارائه ماندن یباق

  .خدمت است ةدهند ارائه
، )مانند درك سود(این تحقیق شواهد بیشتري براي روشن شدن مبحث شناختی 

بـر   ياثرگـذار و ) ماننـد وفـاداري عـاطفی   (مخالف با عوامل غیرشناختی  صورت به
ــکل ــی    ش ــراهم م ــد ف ــرش و قص ــري نگ ــد  گی ؛ Petty and Cacioppo, 1981(کن

Chaiken and Stangor, 1987( .دهـد کـه عامـل     ن، این مطالعـه نشـان مـی   یهمچن
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یک نگرش مطلـوب نسـبت    ۀنقش مهمی در توسع) شده یعنی منافع درك(شناختی 
  .کند فا مییبه خدمات ترکیبی بانک و بیمه ا

کند که  ن صورت کمک مییالمللی به ا این یافته به گسترش ادبیات بازاریابی بین
از مزایاي عـاطفی یـا    تر مهممنافع ملموس از یک محصول ترکیبی،  کند یممشخص 
کنندگان  همکار در میان مصرفبیمۀ از یک بانک و یک شرکت  شده دركاحساسی 

در  شـده  انجـام تحقیقـات   یاین وضعیت با برخ ـ. در بازارهاي در حال ظهور است
مزایـاي   دنبـال  بـه کننـدگان بیشـتر    که مصـرف کشورهاي غربی متفاوت است، چرا 
هاي ایـن   یافته. (Mascarenhas et al., 2006)احساسی هستند تا مزایاي عملکردي 

اهمیـت منـافع    برجسته کردنپژوهش همچنین کارکرد خدمات ترکیبی را از طریق 
  .دهد ملموس از محصولات ترکیبی گسترش می

غیرشـناختی در   آثاروفاداري عاطفی به بانک و به یک شرکت بیمه که اشاره به 
ایـن  . مسیرهاي عاطفی در نظر گرفته شـده اسـت   عنوان بهگیري نگرش دارد،  شکل

گیري نگرش نسبت بـه خـدمات ترکیبـی     ر شکلبوفاداري عاطفی، اثر قابل توجهی 
  .بانک و بیمه دارد

شـده یـا کـارکردي متصـل بـه       منـافع درك  که این پژوهش نشان داد، طور همان
اهمیت  ،کننده، بر قصد استفاده یا براي خرید گیري نگرش مصرف خدمات، در شکل

بـودن در نظـر    تکرارناپذیرهاي ملموس محصول ممکن است  از ویژگی. داردبسیار 
نـوآوري در منـافع    دنبـال  بـه بازاریابان باید از ایـن امـر آگـاه باشـند و      .گرفته شود

  . باشند دهش درك
فرصتی براي به دسـت   يا مهیبخدمات ترکیبی بانک و بیمه، به شرکاي بانکی و 

هــاي مشـتریان، تقویـت اثربخشــی    آوردن مشـتریان جدیـد، افــزایش سـطح هزینـه    
هاي ایـن   یافته. دهد بازاریابی، افزایش و تقویت تصاویر نام تجاري خود را ارائه می

به  يا مهیب يها شرکتها و  دهد که وفاداري عاطفی نسبت به بانک پژوهش نشان می
ان نسبت بـه خـدمات   یگیري نگرش مشتر ل توجهی به شکلقاب طور احتمال زیاد به
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ها به احتمال زیـاد بـا یـک تصـویر عمـومی       بنابراین، شرکت. کند کمک می یبیترک
  .دهند را توسعه می مدت طولانیخوب و شهرت خوب، یک همکاري موفق 

  پیشنهادها. 10
چرا  ؛دمحافظت کنن خوبی بههاي بیمه از مشتریان فعلی وفادار  ها و شرکت بانک

از به دست آوردن مشـتریان جدیـد اسـت و مطـابق      تر صرفه به که حفظ آنها مقرون
یـابی بـه    یک راه قابل توجه براي دسـت ، Rauyruen and Miller (2009)اظهارات 
 ؛ ، حفظ مشتریان موجود استزیاد سودآوري

بـین وفـاداري عـاطفی و     رابطـۀ با بررسی نقش حقوق صاحبان سهام تجـاري،  
درك رفتـار  تـوان   مـی و بـه ایـن وسـیله     شـود  مـی  بـازنگري گیـري نگـرش    شـکل 

همچنـین پیشـنهاد    .کـرد  تـر  غنـی کننده در خدمات ترکیبی بانک و بیمـه را   مصرف
کننـده در   تعـدیل جمعیتـی مصـرف    ةشود که تحقیقات آینده به بررسی اثر بـالقو  می

  .ن پژوهش بپردازندیچارچوب کاري ا
از خـدمات ترکیبـی    شـده  دركکه منـافع   ا توجه به نتایج پژوهش حاضر و اینب

بانـک و  بیشترین اثر را بر نگرش مشتریان نسبت به خـدمات ترکیبـی   بانک و بیمه، 
ن و اتخاذ راهکارهـاي مناسـب توسـط مسـئولا     ییشناسا رسد یمدارد، به نظر بیمه 
و ایجـاد  بانک و بیمه بالا بردن سطح آگاهی مشتریان از منافع خدمات ترکیبی  براي

اشتیاق و رغبت آنها براي استفاده از این خدمات  ساز زمینه تواند یماطمینان در آنها 
 .ترکیبی باشد

راهکارهـاي مناسـب سـعی در ایجـاد یـک نگـرش       ارائۀ مدیران و بازاریابان با 
بانک و بیمه داشته باشند تا از این طریـق بتواننـد   مطلوب نسبت به خدمات ترکیبی 

مثبتـی   تـأثیر  ،کنـونی خـدمت   دهنـدگان  ارائـه با  ماندن یباقاستفاده و  ۀبر قصد ادام
  .بگذارند

دولتـی و   هـاي  بانـک میان  اي هسیمقا صورت بهمشابه پژوهش حاضر، پژوهشی 
  .یردمورد بررسی قرار گ آمده دست به هاي تشابهو  ها تفاوتخصوصی انجام شود و 
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  پژوهش و پژوهشگر هاي محدودیت .11
جامعـۀ  محدود بودن پژوهش به  از اند عبارتن پژوهش یا هاي محدودیتن یتر مهم

. کاهـد  یم ـآزمـودنی  امع وجمشتریان بانک ملت، که از قابلیت تعمیم نتایج به دیگر 
 يهـا  افتـه یکه خود ممکن است تناسبی بـا   ها دادهن مقطعی بودن گردآوري یهمچن

 ها داده جا که از آنگر، یبه عبارت د. آینده در همین جامعه نداشته باشد يها پژوهش
شـده اسـت، در    آوري جمـع زمـانی مشـخص    ةدر یک مقطع خاص و در یک دور

 دلیـل  بـه (زمـانی دیگـر اجـرا شـود، احتمـالاً       ةدر یـک دور  ها دادهکه این  یصورت
) یمورد بررس يرهایمتغ رابطۀاز اثر گذشت زمان بر نوع و شدت  یناش يها تفاوت

 .دیآ مین پژوهش به دست یا يها افتهیبا  ینتایج بعضاً متفاوت
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