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 چکیده

بانک ها مانند سایر موسسات، با توجه به فشار فزاینده رقابتی و محدودیت منابع، تلاش می کنند که 

 نمایند. هدف از این پژوهشدرآمدهای خود را حداکثر نموده و هزینه ها را تا جایی که ممکن است حداقل 

بررسی رابطه محرک های عاطفی مشتریان با هزینه و درآمدهای بانک قرض الحسنه رسالت )شهر اصفهان( 

می باشد. این مقاله به دنبال آن است که نشان دهد با شناسائی محرک های عاطفی مشتریان، می توان از 

هزینه ها را کاهش داد و میزان درآمدها را افزایش داد. طریق برقراری پیوند عاطفی مشتریان با بانک، میزان 

شناسایی و رابطه آنها با میزان درآمد و هزینه های بانک قرض  اثرگذار،جهت بررسی این موضوع ده محرک 

سنجیده شد. جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان فعال کلیه  94و  93الحسنه رسالت در سال های 

باشد که حجم نمونه طبق فرمول کوکران برابر شعبه( می 7الت شهر اصفهان )شعب بانک قرض الحسنه رس

عدد برآورده گردید. به منظور بررسی درآمد و هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت شهر اصفهان تراز  250

 بررسی و مقایسه گردید. 1393و  1394مالی منتهی به سال 

مبستگی اسپیرمن استفاده شد که نتایج حاکی از آن است جهت بررسی و آزمون فرضیه ها از آزمون ضریب ه

و میزان درآمدهای بانک رابطه مثبت و معنادار و بین این محرک ها و  مشتریانکه بین محرک های عاطفی 

 میزان هزینه ها رابطه معکوس و معناداری وجود دارد.
 

 تریان، وفاداری مشتریانهای عاطفی، درآمد بانک، هزینه بانک، احساسات مشمحرک کلمات کلیدی:
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 مهمقد

بانک ها به عنوان موسسات مالی و خدماتی نقش تعیین کننده ای در گردش پول و ثروت جامعه به عهده داشته و از این رو از 

جایگاه ویژه ای در اقتصاد هر کشور برخوردارند. در این این راستا فعالیت مطلوب و موثر بانک ها می تواند در رشد بخش های 

و کیفی تولیدات اثرات مهمی بر جای گذارد. در بررسی عملکرد موسسات مالی، یکی از مختلف اقتصادی و افزایش سطح کمی 

فاکتورهای مهم در تعیین موفقیت هر بانک، مقوله سودآوری بوده و در این بین اندازه مناسب بانک یکی از عوامل سودآوری در این 

یان رفتن انحصار دولت در بازارهای پولی و مالی، رقابت صنعت محسوب می گردد. در گذر از بانکداری دولتی به خصوصی و با از م

انک ها در افزایش کیفیت خدمات و بهبود عملکردها امری اجتناب ناپذیر به نظر می رسد. در یک بازار رقابتی، میزان سودآوری و ب

ت می گیرد. بررسی تأثیر های مالی و نسبت های توسط ذی نفعان صورارزیابی عملکرد بانک ها از طریق تجزیه و تحلیل صورت

کیفیت خدمات درک شده بر رفتارهای پس از مصرف از قبیل رضایت مشتری و تمایلات رفتاری مشتری برای اطلاع رسانی به 

مدیران و کارکنان از اهمیت بالایی برخوردار است. بسیاری از مدیران در سراسر جهان وفاداری مشتریان را مهم ترین هدف 

دانند. چرا که این مشتریان تأثیر زیادی در افزایش درآمدها و کاهش هزینه ها دارند. از این رو سعی بر آن استراتژیک خود می 

دارند مشتریان خود را به مشتریان کاملاً متصل و وفادار تبدیل نمایند. مقاله حاضر در پی آن است که نشان دهد میزان درگیری 

 ه تأثیری در میزان هزینه و درآمد بانک دارد. ذهنی مشتریان و پیوند عاطفی آنها با بانک چ

 

 ادبیات تحقیق

 محرک های عاطفی و بازاریابی احساسی

در بازار امروز، شرکت ها باید بتوانند هم خواسته هایی که مشتری در ذهن دارد را پوشش بدهند و هم باید احسای فرد را درک 

های عقلائی جواب می دهند. مطالعات نشان می دهد سریع تر از محرکچرا که انسان ها به محرک های احساسی و عاطفی  کنند.

که انتخاب ها و تصمیمات خرید بر اساس تجزیه و تحلیل جنبه های عقلانی و احساسی است و شرایط احساسی و عواطف ، همه 

به های کلاسیک رفتار خرید مراحل تصمیم گیری در خرید را متاثر می سازد. از این رو امروزه عواطف و احساسات به عنوان جن

مشتری حائز اهمیت هستند. سازمان در پی ایجاد کانال های احساسی توام با اعتماد، با مشتریان خود هستند.احساسات و تاثیر آن 

گیری مفهوم در شکل گیری ارتباط عاطفی و معنوی بین مصرف کننده و تولید کننده آن قدر دارای اهمیت است که منجر به شکل

در بازار یابی، با عنوان بازار یابی احساسی گردیده است. این مفهوم جدید، در مورد چگونگی برانگیختن احساسات مشتری  جدید

برای وارد کردن آنها به خرید محصول یا سرویس بحث می کند. امروزه مشتریان فراتر از قیمت و کیفیت به اعتماد،علاقه ،تصویر 

ملموس نیاز دارند. یعنی مشتری تنها به دنبال برآورده کردن نیازهایش نیست و به دنبال ارتباطی مثبت یا به بیان دیگر عوامل غیر 

توان با خوب، احساس مثبت، احساس تعلق، احساس امنیت و ... می باشد. محرک های احساسی و عاطفی فراوانی وجود دارد که می

ائی این محرک ها می توان با تاثیر بر مشتریان موقت، آنها را به مشتریان ها مشتریان را تحت تاثیر قرار داد. با شناساستفاده از آن

 دائمی و وفادار سازمان تبدیل کرد و زمینه سودآوری سازمان را فراهم نمود.

مشتری باید به سازمان اعتماد داشته باشد تا با آن کار کند. مشتری باید نسبت به اتفاقات پس از انجام فعالیت اقتصادی نیز 

مینان داشته باشد. کیفیت کالا و خدمات نزد مشتری از اهمیت ویژه ای برخوردار است. کیفیت کالا باعث ایجاد ارزش افزوده اط

کند. مشتری فقط به خرید کالا اقدام نمی کند، بلکه نتایج و توقعات را شده و امکان کسب مزیت رقابتی را برای سازمان فراهم می

مشتریان دارای علائق مشترک هستند. مانند میل به مورد احترام قرار گرفتن ، استفاده از کلمات کنند. تمام نیز خریداری می

 (.1383محترمانه،احساس مهم بودن، احساس امنیت و ... )کردناییچ ،
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 محرک های پر اثر

در همه گرروه هرای صدها محرک عاطفی موجد رفتار مصرف کننده هستند. در زیر ده محرکی که اثر چشمگیری بر ارزش مشتری 

 محصول دارند، تشریح گردیده است؛

  شاخص بودن در جمعیت: هویت اجتماعی منحصر به فردی را پیش بینی کنند و خاص دیده شوند. بسریاری از مشرتریان

هرای تبلیاراتی در ایرن زمینره بره تمایل دارند اولین نفری باشند که محصول جدید را امتحان می کنند. این افراد به پیام

های تبلیااتی به گونه ای رفتار می شرود کره مشرتریان احسراس قردرت دهند و در این گونه پیاموبی واکنش نشان میخ

 کنند.

 .داشتن اطمینان از آینده: آینده را بهتر از گذشته ببینند و تصویر ذهنی مثبتی از آینده داشته باشند 

  را برآورده مری کنرد و بره تروازن رسریده انرد و بره دنبرال برخورداری از احساس رفاه: احساس کنند زندگی انتظاراتشان

 وضعیتی بدون استرس، درگیری یا تهدید باشند

 احساس آزادی: مستقل و بدون اجبار یا محدودیت عمل کنند 

 .احساس هیجان: لذت و هیجان درونی را تجربه کنند و در وقایع سرگرم کننده و هیجان انگیز شرکت کنند 

  افرادی که با آن ها مرتبط هستند یا آرزو دارند شبیه آنها باشرند. احسراس کننرد بخشری از گرروه احساس تعلق: تعلق به

هستند.تعداد بسیار کمی از افراد می خواهند واقعا تنها باشند. طبیعت بشر به گونه ای است که اکثر مرردم مری خواهنرد 

 ید در تلاش هستند تا بخشی از یک گروه باشند.احساس کنند که به یک گروه تعلق دارند و اغلب مشتریان نیز هنگام خر

 .حفاظت از محیط زیست: اعتقاد داشتن به اینکه محیط زیست قابل احترام است و اقدام برای بهبود محیط زیست خود 

 .آنی باشم که می خواهم: برآوردن میل به بهبود مستمر و رسیدن به تصویر ایده آل از خود 

 که امروز دارند، فردا هم خواهند داشت. بدون ترس به دنبال اهداف و رویا ها باشرند.  احساس امنیت: معتقد باشند چیزی

امنیت بیانگر میزان اطمینان یک مصرف کننده نسبت به در دسترس بودن سازمان خدماتی در مواقع ضروری و احسراس 

 راحتی از رابطه نزدیک با سازمان است.

 دارند. ارزشی را بیابند کره فراترر از معیرار هرای مرالی و اجتمراعی و  موفقیت در زندگی: احساس کنند زندگی هدفمندی

 (.34:  1394اقتصادی است )مگیدز و همکاران، 

 

 وفاداری مشتریان بانکی از عقلانی تا عاطفی 

گیرد. وفاداری مشتریان بانکی برای سپرده گذاری و استفاده از خدمات بانکی موضوعی است که باید به دقت مورد بررسی قرار 

کنند دلبستگی فراوانی نشران مری دهنرد. ایرن مشتریان وفادار مشتریانی هستند که به نام تجاری و محصولی که از آن استفاده می

اما در زمره ی مشتریان وفادار باقی می مانند. هرچه دلبستگی فرد  مشتریان هر چند ممکن است شکایات متعددی را مطرح سازند،

مشتری وفادار حتی اگر مجبور به پرداخت نرخ سود بالاتری هم باشرد،  رای سازمان هم بیشتر خواهد بود.بیشتر باشد، سود حاصل ب

باز هم علاقمند به اخذ وام  و پرداخت اقساط آن در همان بانک خاص است. ارتباط احساسی و روانی ایجاد شده بین یک مشرتری و 

ری برای سنجش وفاداری مشتری به بانک باشد. به عنوان مثرال مشرتری  می تواند معیا بانک ، شکلی از دلبستگی مشتری است که

علاقمند به استفاده از خدمات همران  یک بانک خاص حتی در صورت پایین بودن کیفیت خدمات، به علت اعتماد و احساس امنیت،

 بانک می باشد.
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هرا موثر باشد. این ویژگری هرا درآمد و کاهش هزینهمشتریان وفادار و متصل دارای ویژگی هایی می باشند که می تواند در افزایش 

 عبارتند از:

 .ارزش مادام العمر بالائی دارند 

 .بیشتر می خرند و خریدار خدمات هستند 

 .بیشتر تبلیغ می کنند 

 کمتر به قیمت ها حساسند 

 .عمدتا جوان هستند و بیشتر در مراکز شهری زندگی می کنند 

 (.21: 1388ظ دیجیتالی حساس هستند )معصومی، نسبت به سایر بخش ها بیشتر از لحا 

 

 موانع جلب مشتری

برای جلب توجه مشتری باید موانع و مشکلات احتمالی را به دقت شناخت و نسبت به اصلاح و حذف آنها اقدام نمود. برخی از ایرن 

 موانع احتمالی به شرح زیر می باشند؛

کیفیرت از دیردگاه مردیریت و بازاریرابی برا گذشرته متفراوت  عدم توجه به کیفیت خدمات یا محصولات : مفهروم جدیرد -1

است.مطلوب ترین و بهترین خدمات )محصولات( اگر نیاز ها ، خواسته ها و انتظرارات مشرتریان را فرراهم نکنرد ایرده آل 

گه دارنرد ، در محسوب نمی شود. بنابراین اگر سازمان ها به این واقعیت اعتقاد نداشته باشند و نتوانند مشتریان را راضی ن

 دراز مدت با مشکل مواجه می شوند.

ناکارآمدی سیستم مدیریت منابع انسانی : نیروی انسانی هر سازمان عامل اصلی و کلیدی هر سازمان اسرت و از برا ارزش  -2

 ترین عوامل ایجاد تحول و تاییرات مطلوب است.

 نبود اطلاعات و درک روشن از خواسته ها و انتظارات مشتریان -3

باور مدیران به مقوله رضایت مندی مشتریان: در بسیاری از سازمان ها مبحث ارتبراط برا مشرتری و رضرایت منردی عدم  -4

مشتری به دلایل مختلفی از جمله نوپائی موضوع، به باور مدیران نرسیده است. از این رو فقط در حرد یرک ترروری برا آن 

 برخورد شده است.

باط صحیح درون سازمانی و برون سازمانی صحیح موجرب رکرود در سرازمان هرا                 نبود ارتباطات سازمانی صحیح : عدم ارت -5

 (1383شود )کریمیان، فروغی نسب،می

 

 تاثیر وفاداری مشتری در سودآوری

  امروزه شرکت ها نباید خود را فقط به رضایت مندی مشتریان دلخوش کنند و باید مطمرن شوند مشتریان آن هرا وفرادار

هستند.امروزه هدف سازمان ها به گونه ای است کره مشرتریان بیشرتری را حفرم و مشرتریان کرم ترری را از دسرت هم 

 بدهند.در این صورت در بلند مدت منفعتی ناشی از افزایش سهم بازار و سودآوری بالاتر نصیب سازمان میشود.

 مری( باعرث افرزایش سرود و درآمرد سرازمانرضایت مشتری از از طریق تکرار خرید و تشرویق سرایر افرراد )تبلیارات کلا         

 می شوند. در نتیجه شناسائی و کسب آگاهی از نیاز های مشتریان یک اقدام اساسی در امر بازاریابی است.
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  ، وفاداری مشتری عامل اصلی موفقیت کسب و کار است.مشتری وفادار خود به عنوان یک بازاریاب عرالی و منبرع فرروش

 ت است. بسیار حائز اهمی

  سود بلند مدت شرکت حاصل رضایت مشتری است و اگر مشتریان وفادار نباشرند و بره خریرد اقردام نکننرد ، سرودآوری

 شرکت به شدت رو به نزول خواهد رفت.

  .مطالعات حاکی از آن است که معمولا نگهداری مشتریان فعلی از پیدا کردن مشتریان جدید ، بسیار کم هزینره ترر اسرت

 لی از قبل برای سازمان شناخته شده اند و برقراری ارتباط با آنها آسان تر است.مشتریان فع

  مشتریان وفادار با توجه به اعتماد کسب شده در خدمات دریافتی از سازمان )بانرک( جهرت صررفه جرویی در وقرت خرود

که این امرر  .ورد نظر می باشند)مراجعه به سایر بانکها( حاضر به پرداخت هزینه های بالاتر جهت دریافت کالا و خدمات م

 یاعث سودآوری سازمان از طریق افزایش قیمت خواهد شد.

 

 اجزای موثر در سودآوری بانک ها

هرای بانک است. در ادامه عمده عوامرل و منرابع ایجراد سود بانک مانند هر بنگاه اقتصادی، تفاضل بین درآمدهای بانک و هزینه

 اختصار مورد اشاره قرار می گیرند.کننده درآمد و هزینه در بانک، به 

 

 ساختار و ترکیب بدهی ها در بانک به عنوان منبع هزینه

هایی است که از سوی بخش های مختلرف اعرم از حقیقری و حقروقی، خصوصری و هرا، انواع سپردهترین اقلام بدهی بانکعمده

ان به طور کلی به سپرده های قرض الحسنه و سرمایه گرذاری هرا را می تواند. در بانکداری اسلامی، سپردهگذاری شدهدولتی سپرده

هزینه مالی برای بانک خواهد بود. نوع دیگر، سرپرده هرای  تفکیک نمود. سپرده های قرض الحسنه )اعم از جاری یا پس انداز(، فاقد

به عنوان واسطه وجوه در بخش  سرمایه گذاری هستند که بانک های اسلامی بر اساس ساز و کار مشارکت در سود و زیان، می تواند

 های مختلف اقتصادی به کار گیرد و بازدهی حاصل از آن را به نسبت زمان و سهم الشرکه به سپرده گذار پرداخت نماید.

هرا و پریش پرداخرت هرای برین هرا، واماین منابع شامل بدهی به سایر بانک ها و موسسات اعتباری است؛ از جمله کلیه سپرده

هرای مالی و شرایط خاصی کره بانرک از انجرام تعهردات خرود منابع بین بانکی کوتاه مدت هستند و معمولاً در هنگام بحرانبانکی، 

هرای اداری ر هررا، بره همرراه هزینرههرای بانک بابت پرداخت سود سرپردهگیرند. مجموع هزینهناتوان باشد، مورد استفاده قرار می

کند. با توجه به محدودیت و ملاحظات بانرک ها مشخص میی، قیمت تمام شده پول را برای بانکهرای عملیاتپرسنلی و سایر هزینه

هرای ناشی از عملیات شعب، باعث افزایش حاشیه سرود بانرک های سپردهرا به علت شرایط بازار رقابتی، کاهش هزینهدر تاییر نرخ

 شود.می

 

 مدهای بانک، به عنوان منبع درآساختار ترکیب دارایی

های برا درجره نقدشروندگی برالا و شوند، عبارتند از: موجودی نقد، داراییهای بانک که مصارف نیز نامیده میاقلام عمده دارایی

هرای برا نقدشروندگی برالا گردد. دارایریتسهیلات اعتباری. موجودی نقد در بانکداری به منظور پرداخت تعهدات بانک نگهداری می

دهند که در شرایط خاص ماننرد ین خاطر مورد توجه قرار گرفته و سهمی از دارایی را به خود اختصاص میمانند اوراق مشارکت به ا

نوسانات غیرقابل پیش بینی اقتصادی به سرعت به وجه نقد تبدیل می شوند و البته دارای بازدهی نیز هستند. عمده درآمد بانک ها، 

-ای ایفرا مریز این جهت تسهیلات در سودآوری بانک ها نقش تعیین کننردهشود و ااز طریق پرداخت تسهیلات گوناگون کسب می
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ای با سود معین، مشارکتی با سود متایر مرتبط با مشارکت و قررض نمایند. در بانکداری اسلامی تسهیلات به سه دسته عقود مبادله

عمده برالا، درآمرد حاصرل از کرارمزد خردمات و  شوند. علاوه بر اقلامباشد تقسیم بندی میالحسنه که فقط دارای کارمزد ثابت می

های قرانونی موجرود در افرزایش باشند. با توجه به محدودیتها میهرای درآمدی بانکمبادلات و سپرده های ارزی نیز از سایر محل

-هرا میینهسود تسهیلات و روند افزایشی حجم تسهیلات معوق که یکی از معضلات شبکه بانکی محسوب شده و موجب افزایش هز

گردد، تمرکز بیشتر بر سرمایه گذاری در کسب و کارهای پربازده می تواند موجب افزایش درآمد و سرودآوری بانرگ گرردد. )مقردم، 

1392 :38) 

 

 تقسیم بندی انواع درآمد و بانک

 مدهای مشاع یا عملیاتی بانکدرآ

شد. مانند درآمد حاصرل از دادن تسرهیلات بره مشرتریان. باهرای اصلی بانک میمنظور کلیه درآمدهایی است که نتیجه فعالیت

دریافت به مشتریان. درآمد مشاع بخشی از  آید. درآمد مشاع بخشی از درآمد بانک است که به واسطه مشارکت با افراد به دست می

  یان، سررمایه گرذاریهررای مردت دار از مشرتردرآمد بان کاست که به واسطه مشارکت با افراد به دست می آیرد. دریافرت سرپرده

شود که ایرن درآمرد ها در کسب و کارهای مختلف و ارائه تسهیلات مدت دار به مشتریان سبب ایجاد درآمدی برای بانک میسپرده

 ناشی از اختلاف نرخ سود سپرده ها و تسهیلات اعطایی و همچنین سود حاصل از سرمایه گذاری ها است.

 

 درآمدهای غیرمشاع یا غیرعملیاتی

منظور کسب درآمد از سایر روش ها که نتیجه فعالیت اصلی بانک نیست و این درآمد از راه دادن تسهیلات به مشتریان حاصرل 

نشود. درآمدهای غیرمشاع دسته ای  دیگر از درآمدهای بانک است که به واسطه دریافت کارمزد خدمات ارائه شرده و ارائره مشراوره 

 شود. از جمله این درآمدها: های مالی و سرمایه گذاری حاصل می

 . خدمات اعتبار اسنادی1

 . خدمات ضمانت نامه بانکی2

 . خدمات بانکداری الکترونیک3

 . خدمات ارزی4

 . کارمزد نگهداری اسناد و اوراق بهادار مشتریان5

 . صدور انواع چک ها و ... 6

تروان بیران ت و جو نمود و این تفاوت را این گونه مریاهمیت این درآمد )غیرمشاع( را باید در تفات آن با درآمدهای مشاع جس

هرا و تسرهیلات اعطرایی و هرم چنرین سرود حاصرل از نمود که اگر در کسب درآمدهای مشاع که ناشی از اختلاف نرخ سود سپرده

هرای . هزینه2ای( ره: هزینه های تخصیص منابع )به1سرمایه گذاری ها است و با توجه به بهای تمام شده پول که از دو آیتم اصلی 

 غیرپولی )شامل هزینه های اداری، پرسنلی و هزینه مطالبات( تشکیل شده است.

درآمدهای غیرمشاع به عنوان یک درآمد نقدی تأثیر بیشتری در سودآوری بانک ها از خود نشان می دهد که باعث شرده بانرک 

ها با پی بردن به اهمیت این درآمد )غیرمشاع( با تبلیاات خدمات متنوع خود رقابت خود را در کسب سهم بیشتر از این نوع درآمرد 

هی به صورت های مالی ارائه شده بانک ها که نشان دهنده افرزایش درآمردهای غیرمشراع هرر سرال در بازار را شروع نمایندو با نگا
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نسبت به سال قبل آن ها بوده حاکی از تلاش بانک ها در به دست آوردن این نوع درآمد مری باشرد. بنرابراین بررای ایجراد شررایط 

باید با برنامه ریزی صحیح و بلند مدت در بانک ها بریش از پریش درآمدزای مطلوب در بانکداری امروز این نوع درآمد )غیرمشاع( را 

 (.11: 1389ایجاد و تقویت نمود )اسماعیل نیا، 

 

 هزینه ها

 هزینه منابع عرضه شده به یک دایره )سازمانی( از چندین مورد زیر تشکیل شده است:

 رمانی و مزایای بازنشستگی.کارکنان: شامل حقوق و مزایای فوق العاده شال مانند مالیات حقوق، بیمه د

 سرپرستی: شامل حقوق و فوق العاده کامل شال سرپرستان و کارکنان کلیدی.

ها ریزیانند آن هایی که تضمین کیفیت و برنامهکار غیرمستقیم: شامل حقوق، فوق العاده شال و سرپرستی پرسنل پشتیبانی، م

 را انجام می دهند.

 تجهیزات، منابع محاسباتی و ارتباطی استفاده شده توسط کارکنان و سرپرستان آنها.تجهیزات و فناوری شامل: هزینه 

 سطح اشاال. شامل هزینه عرضه فضا برای کارکنان و تجهیزات و سرپرستان آن ها.

، منابع غیرمستقیم و پشتیبانی دیگر: شامل هزینه های تخصیص داده شده از قسمت های پشتیبانی شرکت، مانند منابع انسانی

 (.110: 1388امور مالی و فناوری اطلاعات )کپلن، اندرسون، 

 از میان تعاریف متعددی که برای واژه سود به عمل آمده است، دو تعریف زیر نمونه ای از آنهاست:

سود یا زیان خالص عبارتست از تاییر در حقوق صاحبان سرمایه یعنی تاییر در خالص دارائی های یک واحد تجراری طری یرک 

مالی که از فعالیت های انتفاعی و مستمر واحد تجاری و عملیات فرعی، رویدادهای تصادفی و سایر عملیات، رویدادها و شرایط  دوره

موثر بر واحد تجاری غیر از منبع صاحبان سرمایه ناشی شده، به بیان دیگر سود یا زیران خرالص برآینرد کلیره تاییررات در حقروق 

 ستثنای تاییرات ناشی از سرمایه گذاری توسط صاحبان سرمایه و توزیع منابع بین آنان است.صاحبان سرمایه طی یک دوره به ا

 

 اهمیت و ضرورت مسأله 

امروزه، سازمان ها در محیطی پویا که دارای ابهامات فراوان است فعالیت می کنند. یکی از بارزترین ویژگیهای عصر حاضر، 

های اجتماعی اجتماعی و فرهنگی )مانند تحولات در طرز تفکر، ایدوئولوژی، ارزش تاییرات پی در پی و عظیمی است که در شرایط

تر شدن ها رقابت و پیچیدههای عرصه ی فعالیت سازماندهد. از طرف دیگر یکی از ویژگیو...(، سیاسی، اقتصادی و فناوری رخ می

ها، کیفیت، تنوع، زمان مناسب ارائه و برخورد مناسب مانمحیط و شرایط رقابتی است. این در حالی است که انتظار مشتریان از ساز

هایی موفق خواهند بود که خود را با این نیازهای محیطی منطبق سازند. واضح است که هیچ کسب و با آنهاست. بنابراین سازمان

بی برای درک و ارزیابی وضعیت ای چارچوکاری بدون مشتری قادر به ادامه بقا نمی باشد. بنابراین بسیار حیاتی است تا هر موسسه

مشتریان در اختیار داشته باشد.عصر امروز عصر تاییرات است.تاییراتی که اگر سازمان خود را با آن همراه نسازد چه بسا به ورطه 

ابنده تاییر در نبودی یا ناکارآمدی کشانده شود.از این رو سازمان باید از توانائی تاییر و تطبیق مداوم برخوردار باشد. اکنون موج شت

اکنون بانک ها می دانند که  ابعاد مختلف همچون نیاز ها و خواسته ها و انتظارات مشتریان پیچیده تر از دهه های گذشته است.

بانکداری امروزاست، به  ارائة خدمات با کیفیت به مشتریان برای موفقیت ضروری می باشد و رمز بقا در محیط رقابتی و جهانی

منجر به نتایج  رضایتمندی مشتریان مندی مشتریان نیز افزایش می یاید. افزایش ود کیفیت خدمات احتمال رضایتطوریکه با بهب
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تحمل  رفتاری مانند تعهد، میل به ماندن )نگهداری مشتری(، ایجاد پیوندی دوسویه میان ارائه دهندة خدمت و مشتری، افزایش

که این عوامل می توانند در سود موسسه موثر  ات دهان به دهان مثبت می گرددمشتری نسبت به اشکالات در ارائة خدمات و تبلیا

 باشند. از این رو لازم است موسسات پولی در گام اول خواسته های آشکار و پنهان مشتریان خود را شناسائی نمایند و با تمهیدات و

فراهم سازند. در دنیای رقابتی امروز، توجه به مشتریان و های دقیق بر اساس نیازهای مشتریان زمینه جذب مشتری را ریزیبرنامه

برطرف کردن نیازهای آنها در کسب مزیت رقابتی بسار موثراست.مشتریان دارای تمایلات و خواسته های مختلفی هستند که 

ر راستای اهداف مشتریان موسسات پولی باید آنها را در برنامه ریزی های خود مورد توجه قرار دهند. درصورتی که موسسات بتواند د

خدمت رسانی نمایند و آنها را به سازمان از بعد روانی وابسته نمایند، سازمان از موقعیت رقابتی بسار خوبی نسبت به رقبا برخوردار 

ی دارد و خواهد شد که این امر سودآوری در بلند مدت را به همراه خواهد داشت. امروزه در بازاریابی رقابتی، مشتری جایگاه ویژه ا

تضمین کننده بقای سازمان می باشند و این مشتریان هستند که نقش اصلی در شکست یا موفقیت سازمان را ایفا می کنند. از این 

رو انگیزه دادن به مشتری در جهت استفاده مداوم وی از خدمات بانک، موضوع بسیار مهمی است.تمام استراتژی های بازاریابی بر 

از رفتار مصرف کننده است. رفتار مصرف کننده شامل فرایند های روانی و اجتماعی مختلفی است که چه قبل اساس باورهای صریح 

 (.112:1386و چه بعد از اقدامات مرتبط با خرید وجود دارد)روستا و همکاران،

 

 اهداف تحقیق

 سنه رسالتتعیین رابطه بین محرک های عاطفی مشتریان و درآمد و هزینه بانک قرض الح هدف اصلی:

 هدف فرعی:

 تعیین رابطه بین احساس مشتری از امنیت و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت 

 تعیین رابطه بین احساس مشتری از موفقیت در زندگی و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت 

  الحسنه رسالتتعیین رابطه بین احساس مشتری از برخورداری از رفاه و درآمد و هزنیه بانک قرض 

 تعیین راطه بین داشتن اطمینان مشتری از آینده و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت 

 تعیین رابطه بین احساس مشتری از شاخص بودن در جمعیت و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت 

 ه رسالتتعیین رابطه بین احساس مشتری از داشتن آزادی و درآمد و هزینه بانک قرض الحسن 

 تعیین رابطه بین احساس هیجان مشتری و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت 

 تعیین رابطه بین احساس تعلق و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت 

 تعیین رابطه بین احساس مشتری از حفاظت زیست و درامد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت 

 نی که می خواهم باشم و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتتعیین رابطه بین تصور مشتری از آ 

 فرضیه های تحقیق

 فرضیه های تحقیق بر اساس محرک های عطافی شناسایی شده مهم، تدوین و به شرح زیر بیان گردید:

 فرضیه اصلی

 بین محرک های عاطفی مشتریان و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه وجود دارد.

 ضیه های فرعیفر

 .بین احساس مشتری از امنیت و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه وجود دارد 
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 .بین احساس مشتری از موفقیت در زندگی و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه وجود دارد 

 ت رابطه وجود دارد.بین احساس مشتری از برخورداری از رفاه و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسال 

 .بین داشتن اطمینان مشتری از آینده درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه وجود دارد 

 .بین احساس مشتری از شاخص بودن در جمعیت و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه وجود دارد 

  الحسنه رسالت رابطه وجود دارد.بین احساس مشتری از داشتن آزادی و درآمد و هزینه بانک قرض 

 .بین احساس هیجان مشتری و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رابطه وجود دارد 

 .بین احساس تعلق و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه وجود دارد 

 .بین احساس مشتری از حفاظت زیست و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه وجود دارد 

 .بین تصور مشتری از آنی که می خواهم باشم و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه وجود دارد 

 

 مدل مفهومی تحقیق

 با توجه به مباحث نظری ارائه شده، می توان مدل مفهومی زیر را برای ارتباط متایرهای تحقیق با سودآوری ترسیم نمود.

 

 

 

 

 

 

 

 

 روش تحقیق

اساس شیوه گردآوری داده ها توصیفی و از نوع همبستگی می باشد. به علرت آنکره پژوهش حاضر بر حسب هدف کاربردی و بر 

تحقیق حاضر می تواند در رفع نارسائی های مدیریت بازاریابی مورد توجه و اسرتفاده قررار گیررد، کراربردی اسرت و چرون مطالعره 

ین رابطره برین دو متایرر مری باشرد از نروع وضعیت موجود، مورد توجه است، توصیفی است. از آنجا که این پژوهش به دنبال تعیر

 همبستگی است.

 

 جامعه آماری

نفرر بررآورده  107250می باشد که برابرر  1395جامعه آماری تحقیق شامل مشتریان فعال بانک قرض الحسنه رسالت در سال 

 شد.

 تکرار خرید

تبلیغات 

 کلامی

قیمتافزایش   

محرک های  سودآوری

 عاطفی

 شاخص بودن در جمعیت

 داشتن اطمینان از آینده

 برخورداری از احساس رفاه

 احساس آزادی

 احساس هیجان

 احساس تعلق

 حفاظت از محیط زیست

 آنی باشم که می خواهم

 احساس امنیت

 موفقیت در زندگی
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 ماریآنمونه 

. مردت شود. اندازه نمونه با هزینره هرای طررح عوامل متعددی ممکن است در اندازه نمونه مورد استفاده در تحقیق و موثر واقع

 زمان اجرای طرح ر دقت تحلیل آماری ر )مفهوم اندازه آماری( از جمله عوامل موثر در تعیین حجم نمونه می باشند.

 30به منظور تعیین حجم نمونه این پزوهش با توجه بره دسرترس نبرودن واریرانس صرفت مرورد مطالعره ابتردا برا اسرتفاده از 

)نسبت موافقین و مخالفین در فرمرول کروکران( بررآورد و سرپس برا اسرتفاده از  q=  27/0و  p=  73/0پرسشنامه مقدماتی نسبت 

 ونه برآورد گردید.درصد تعداد نم 95فرمول زیر با سطح اطمینان 

پرسشرنامه برگشرت داده  250باشد که از این تعداد پرسشنامه توزیع شرده می 250تعداد نمونه های مورد نیاز در این پژوهش 

 درصد باشد. 100شده است که نرخ بازگشت پرسشنامه 

 

 ابزار جمع آوری داده ها

یدانی و کتابخانه ای صورت گرفت. ابزار جمع آوری داده اه در جمع آوری اطلاعات در هر زمان و بسته به نیاز طرح به دو روش م

 روش میدانی، پرسشنامه و در روش کتابخانه ای فیش برداری از مقالات و کتب معتبر می باشد.

 گویه بوده است. 50مولفه و  10پرسشنامه سطح محرک های عاطفی مشتریان بانک قرض الحسنه رسالت. این پرسشنامه دارای 

 

 یل آماریروش تحل

در این پژوهش برای بررسی اطلاعاتی که از طریق پرسشنامه جمع آوری شده است، از روش هایی که در آمار توصریفی بره کرار 

برده می شود مانند جدول توزیع فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار استفاده گردیده است. هدف از این قسمت، ارزیرابی طیرف 

مورد مطالعه است به طوری که بتوان در نگاهی توصیفی، نمایی کامل از آزمودنی ها بره دسرت آورد.  جمعیت شناختی نمومنه های

شعبه می باشد و آمار هزینه ها و درآمردها بره تفکیرک هرر بانرک  7در بخش آمار استنباطی با توجه به اینکه تعداد شعب بانک ها 

، مولفه مشخص گردیده است. سپس اطلاعات هزینه و درآمدها برا مشخص گردیده است، اطلاعات پرسشنامه نیز بر اساس هر ضعبه

اطلاعات مربوط به مولفه ها دو به د و به وسیله ضریب همبستگی رابطه آنها مشخص گردیده است. در مواردی که رابطه مثبت بوده 

. بره منظرور تعیرین ضرریب نشان دهنده رابطه مستقیم و در صورتی که رابطه منفی بوده نشان دهنده رابطه معکروس بروده اسرت

از آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن و سطح معنی داری برای بررسی فروض پرژوهش اسرتفاده شرده اسرت. جهرت  (r)همبستگی 

مورد بررسی قرار گرفت  1393و  1394بررسی میزان درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت صورت سود و زیان منتهی به سال 

 انجام یافته است. spss 22عاطفی سنجیده شد. تحلیل ها در محیط نرم افزار و رابطه آن با محرک های 

 

 آزمون فرضیه های تحقیق

 بستگی بین احساس مشتری از امنیت و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتمضریب ه. 1جدول 

 درآمد هزینه 

 احساس مشتری از امنیت
r p r p 

861/- 013/ 783/ 037/ 
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ضریب همبستگی بین احساس مشتری از امنیت و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه در   1شماره  های جدول بر اساس یافته

معنی دار بوده است. بین احساس مشتری از موفقیت در زندگی و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه  p ≤/05سطح 

 معناداری وجود دارد.

 

 احساس مشتری از موفقیت در زندگی و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتبستگی بین مضریب ه: 2جدول شماره 

 درآمد هزینه 

 موفقیت در زندگی
r p r p 

813/- 026/ 830/ 021/ 

 

ضریب همبستگی بین احساس مشتری از موفقیت در زندگی و درآمد و هزینه بانک قرض  2شماره  بر اساس نتایج جدول

معنی دار بوده است. بنابراین بین احساس موفقیت در زندگی مشتری از و درآمد و هزینه بانک قرض  p ≤/05الحسنه در سطح 

 الحسنه رسالت رابطه معناداری وجود دارد.

 بستگی بین احساس مشتری از برخورداری از رفاه و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتمضریب ه: 3جدول 

 درآمد هزینه 

 برخورداری از رفاهاحساس مشتری از 
r p r p 

788/- 035/ 746/ 016/ 

بر اساس نتایج جدول بالا ضریب همبستگی بین احساس مشتری از برخورداری از رفاه و درآمد هزینه بانک قرض الحسنه در 

معنی دار بوده است. بنابراین بین احساس مشتری از برخورداری از رفاه و از درامد و هزینه بانک قرض الحسنه  p ≤/05سطح         

 رسالت رابطه معناداری وجود دارد.

 بستگی بین داشتن اطمینان مشتری از آینده درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتمضریب ه. 4جدول 

 درآمد هزینه 

 آیندهاحساس مشتری از 
r p r p 

926/ 003/ 776/ 040/ 

 ≤/05بر اساس نتایج جدول بالا ضریب همبستگی بین احساس مشتری از آینده و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه در سطح  

p .معنی دار بوده است. بنابراین بین احساس مشتری از آینده درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه معناداری وجود دارد 

 ستگی بین احساس مشتری از شاخص بودن در جمعیت و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتمضریب ه. 5جدول 

 درآمد هزینه 

 شاخص بودن در جمعیت
r p r p 

887/ 008/ 78/3/ 037/ 

 ≤/05بر اساس نتایج جدول بالا ضریب همبستگی بین شاخص بودن در جمعیت درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه در سطح  

p  معنی دار بوده است. بنابراین بین شاخص بودن در جمعیت و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه معناداری وجود

 دارد.
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 بستگی بین احساس مشتری از داشتن آزادی و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتمهضریب . 6جدول 

 درآمد هزینه 

 داشتن آزادی
r p r p 

940/- 002/ 932/ 002/ 

بر اساس نتایج جدول بالا ضریب همبستگی احساس مشتری از داشتن آزادی و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه در سطح  

05/≥ p  معنی دار بوده است. بنابراین بین احساس مشتری از داشتن آزادی و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه

 معناداری وجود دارد.
 

 بستگی بین احساس هیجان مشتری و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنهمضریب ه. 7جدول 

 درآمد هزینه 

 احساس هیجان مشتری
r p r p 

872/- 011/ 789/ 037/ 

 ≤/05بر اساس نتایج جدول بالا ضریب همبستگی بین احساس هیجان مشتری و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه در سطح  

p  معنی دار بوده است. بنابراین بین احساس هیجان مشتری و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه معناداری وجود

 دارد.

 احساس تعلق و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتبستگی بین مضریب ه. 8جدول 

 درآمد هزینه 

 احساس تعلق
r p r p 

897/- 008/ 796/ 037/ 

معنی  p ≤/05بر اساس نتایج جدول بالا ضریب همبستگی بین احساس تعلق و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه در سطح  

 دار بوده است. بنابراین بین احساس تعلق و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه معناداری وجود دارد.

 

 بستگی بین احساس مشتری از حفاظت زیست و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتمضریب ه. 9جدول 

 درآمد هزینه 

 احساس مشتری از حفاظت محیط زیست
r p r p 

856/- 008/ 779/ 041/ 

بر اساس نتایج جدول بالا ضریب همبستگی بین احساس حفاظت از محیط زیست و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه در 

معنی دار بوده است. بنابراین بین احساس حفاظت از محیط زیست و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت  p ≤/05سطح  

 رابطه معناداری وجود دارد.
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 بستگی بین تصور مشتری از آنی که می خواهم باشم و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالتمضریب ه. 10جدول 

 درآمد هزینه 

 آنـی باشم که می خواهم
r p r p 

868/- 008/ 789/ 041/ 

 ≤/05الحسنه در سطح  بر اساس نتایج جدول بالا ضریب همبستگی بین آنی باشم که می خواهم و درآمد و هزینه بانک قرض 

p  معنی دار بوده است. بنابراین بین آنی باشم که می خواهم و درآمد و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت رابطه معناداری وجود

 دارد.

 

 نتیجه گیری

 نتایج توصیفی تحقیق

( r= 783/0(  به میزان )p=  037/0. بین احساس مشتری از امنیت و درآمد بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری )1

رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس امنیت در مشتریان، میزان درآمدهای بانک قرض الحسنه 

رسالت نیز افزایش خواهد یافت. هم چنین بین احساس مشتری از امنیت و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  

(013/0  =p( به میزان  )861/0 =r ،رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس امنیت در مشتریان )

 میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد یافت.

(  به میزان p = 021/0.بین احساس مشتری از موفقیت در زندگی و درآمد بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  )2

(830/0 =r رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس موفقیت در زندگی در مشتریان، میزان )

درآمدهای بانک قرض الحسنه رسالت نیز افزایش خواهد یافت. همچنین بین احساس مشتری از موفقیت در زندگی و هزینه بانک 

( رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. بدین معنا r= 813/0(  به میزان )p=  026/0معنی داری  )قرض الحسنه رسالت در سطح 

 که با افزایش احساس امنیت در مشتریان، میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد یافت.

(  به میزان p=  016/0سطح معنی داری  ) . بین احساس مشتری از برخورداری از رفاه و درآمد بانک قرض الحسنه رسالت در3

(846/0 =r رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس برخورداری از رفاه در مشتریان، میزان )

بانک درآمدهای بانک قرض الحسنه رسالت نیز افزایش خواهد یافت. هم چنین بین احساس مشتری از برخورداری از رفاه و هزینه 

( رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. بدین معنا r= 788/0(  به میزان )p=  035/0قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  )

 که با افزیاش احساس برخورداری از رفاه در مشتریان، میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد یافت.

( r= 776/0(  به میزان )p=  040/0درآمد بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری ) . بین اطمینان مشتری از آینده و4

رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش اطمینان مشتری از آینده، میزان درآمدهای بانک قرض الحسنه 

هزینه بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری   رسالت نیز افزایش خواهد یافت. همچنین بین اطمینان مشتری از آینده و

(003/0  =p( به میزان  )926/0 =r ،رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش اطمینان مشتری از آینده )

 میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد یافت.
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(  به p=  037/0معیت و درامد بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  ). بین احساس مشتری از شاخص بودن در ج5

( رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس مشتری از شاخص بودن در جمعیت، r= 783/0میزان )

میزان درآمدهای بانک قرض الحسنه نیز افزایش خواهد یافت. هم چنین بین احساس مشتری از شاخص بودن در جمعیت و هزینه 

( رابطه معکوس و معناداری وجوددارد. بدین r= 887/0به میزان ) ( p=  008/0بانک قرض الحسنه رسالت  در سطح معنی داری  )

معنا که با افزایش احساس مشتری از شاخص بودن در جمعیت، میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد 

 یافت.

(  به میزان p=  002/0. بین احساس مشتری از داشتن آزادی و درآمد بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  )6

(932/0 =r رابطه مسقتیم و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش اطمینان از داشتن آزادی، میزان درآمدهای بانک قرض )

الحسنه رسالت نیز افزایش خواهد یافت. همچنین بین احساس مشتری داشتن ازادی و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت در سطح 

رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس داشتن  (r= 940/0(  به میزان )p=  002/0معنی داری  )

 آزادی، میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد یافت.

( r= 789/0میزان )(  به p=  037/0. بین احساس هیجان مشتری و درامد بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  )7

رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس هیجان در مشتریان، میزان درآمدهای بانک قرض الحسنه 

رسالت نیز افزایش خواهد یافت. همچنین بین احساس هیجانم شتری و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  

(011/0  =pبه میزا  )( 872/0ن =r ،رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس هیجان در مشتریان )

 میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد یافت.

( r= 796/0(  به میزان )p=  037/0داری  ). بین احساس تعلق مشتریان و درآمد بانک قرض الحسنه رسالت  در سطح معنی8

رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس تعلق در مشتریان، میزان درامدهای بانک قرض الحسنه 

رسالت نیز افزایش خواهد یافت. هم چنین بین احساس تعلق مشتریان و هزینه بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  

(008/0  =p  )( 897/0به میزان =r رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش تعلق در مشتریان، میزان هزینه )

 های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد یافت.

(  به p=  041/0. بین احساس مشتری از حفاظت محیط زیست و درآمد بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  )9

( رابطه مستقیم و معنی داری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس مشتری از حفاظت محیط زیست، r= 779/0یزان )م

میزان درآمدهای بانک قرض الحسنه رسالت نیز افزایش خواهد یافت. هم چنین بین احساس مشتری از حفاظت محیط زیست و 

( رابطه معکوس و معناداری وجوددارد. r= 856/0(  به میزان )p=  008/0)  هزینه بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری

 بدین معنا که با افزایش احساس حفاظت محیط زیست، میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش خواهد یافت. 

(  p=  016/0عنی داری  ). بین احساس مشتری از آنی باشم که می خواهم و درآمد بانک قرض الحسنه رسالت در سطح م10

( رابطه مستقیم و معنادرای وجود دارد. بدین معنا که با افزایش احساس آنی باشم که می خواهم در مشتریان، r= 846/0به میزان )

میزان درآمد های بانک قرض الحسنه رسالت نیز افزایش خواهد یافت. هم چنینب ین احساس مشتری از آنی باشم که می خواهم و 

( رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. r= 788/0(  به میزان )p=  035/0بانک قرض الحسنه رسالت در سطح معنی داری  ) هزینه

بدین معنا که با افزایش احساس آنی باشم که می خواهم در مشتریان، میزان هزینه های بانک قرض الحسنه رسالت نیز کاهش 

 خواهد یافت.
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 پیشنهادات

توان یک رویکرد چهار بخشی برای شناسایی، به منظور کارکرد بهینه روابط عاطفی می سنجش ارزش مشتریان:شناسایی و ـ 

های بهره برداری نشده زیادی را آشکار درک و سنجش ارزش مشتریان بسیار وابسته از لحاظ عاطفی تمرکز نمود. این امر فرصت

 ها را در سراسر بانک می دهد.گذاریر سرمایهکند و به بانک قرض الحسنه رسالت امکان هدایت بهتمی

در این بخش هدف پاسخ به دو سوال اساسی است: اول آنکه مشتریان چقدر ارزشمند می  هدف گیری مشتریان متصل:. 1

ارتباط های آماری برای اندازه گیری شدت باشندو دوم آنکه بانک چگونه می تواند این مشتریان را جذب کند. در این روش از روش

عاطفی مشتریان با بانک استفاده می شود. این فرایند با بررسی هایی برای فهمیدن چگونگی ارتباط مشتریان با محرک های عاطفی 

 ها رفتار خرید را بهتر پیش بینی می کنند شروع می کنند.در گروه و تحلیل برای مشاهده این که کدام محرک

های مشخص شده را بر خرید، هزینه، وفاداری، طرفداری ام تأثیر محرکدرا ین گ کمی سازی محرک های کلیدی:. 2

تواند هایی که دارای قوی ترین ارتباط هستند، میها را شناسایی نمود. آن محرکمشتریان را باید کمی نمود و مهمترین محرک

 باعث بالاترین بازگشت سرمایه باشند.

برای بیشینه سازی فرصت های ناشی از ارتباط عاطفی، بانک باید به  . بهینه سازی سرمایه گذاری در سراسر عملیات:3

های بازاریابی نگاه داشته باشد. پذیرفتن راهبرد ارتباط عاطفی در سراسر سازمان نیازمند بینش های عمیق مشتری، فارتر از بخش

 ی جدید است.قابلیت های تحلیل و فراتر از همه، تعهد مدیریتی به هم سو سازی سازمان با روش فکر

نفوذ در ارتباط عاطفی نیازمند تاییر کامل فرایندهای کسب و کاری نیست. می توان  گیری و یادگیری:سازماندهی، اندازه

راهبردهای مرتبط را در جریان کاری موجود جای داد. این کار با تبدیل ارتباط عاطفی به عنوان شاخص کلیدی عملکرد و قرار دادن 

 رد چندگانه مدیریت ارشد به طور موثرتری انجام می شود.آن در داشبورد عملک

 ـ شناسایی و نفوذ در محرک های رفتاری 

 شناسایی و نفوذ در محرک های رفتاری می تواند به سه مرحله تقسیم شود:

ری نخست؛ اطلاعات موجود بینش مشتری و پژوهش بازار را فهرست کنید. احتمالا به توصیف کیفی احساسات انگیزشی مشت

دست خواهید یافت، مانند این که آنها برای چه ابعادی از زندگی بیش تر ارزش قائل هستند. )خانواده، اجتماع، آزادی، امنیت( و 

روزانه و برای آینده آرزوی چه چیزی را دارند. از این جا، تحقیقات را کاوش کنید تا درک خود از آن عواطف را تفصیل بخشید. 

هایی را مطابق با عاطفی را برای بررسی تعریف کنید )فهرست کنار نوشت )محرک های بسیار موثر( ایده مجموعه ای از محرک های

ها به شما کمک کنند. تحقیق کیفی شما فراهم خواهد کرد.( نظرسنجی های برخط می تواند در تعیین ربط کمی هر یک از محرک

ا با اهداف آینده؟ آیا آنها برای پذیرش اجتماعی ارزش بیشتری قائل آیا مشتریان شما بیشتر با زندگی در حال تحریک می شوند ی

کند آگاه هستید، فقط به این دلیل که می دانید آن ها چه هستند یا برای فردیت؟ فکر نکنید از آنچه مشتریان را تحریک می

خته شوند یا با میل به رهایی و داشتن کسانی هستند. والدین جوان ممکن است با تمایل به ایجاد امنیت برای خانواده خود برانگی

کمی سرگرمی )شما احتمالاً هر دو نوع را در بانک اطلاعاتی خود خواهید یافت( . درک خود از عواطف مشتری را به تأکید بر اینکه 

تقلیل ندهید. کند چه می گویند، افراد چه احساسی در مورد شناسه شما دارند یا در مورد احساسی که شناسه در آن ها ایجاد می

 باید انگیزه های اصلی آنها را از شناسه خود جدا کنید.

کنند و کمتر به قیمت حساس هستند( را تحلیل کنید. به دوم؛ بهترین مشتریان خود )آن هایی که بیشتر خرید و حمایت می

این منظور مشتریانی را شناسایی کنید که از شناسایی شما بسیار رارضی هستند )صرف نظر از میزان ارتباط عاطفی آنها با شناسه( 
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مشاهده چگونگی تفاوت ویژگی و آنها را بر اساس خرید سالیانه حمایت و غیره به چارک هایی تقسیم کنید. بهترین چارک را برای 

ها و رفتار بهترین مشتریان خود با افراد دیگر چارک ها بررسی کنید. به ویژگی های جمعیت شناسی دقت کنید و این که آیا افراد 

حضوری خرید می کنند یا برخط، چه میزان از رقبای شما خرید می کنندو اطلاعات در مورد شناسه شما را از کجا به دست آورده 

اند )رسانه های سنتی، شبکه های اجتماعی و غیره(. محرک های عاطفی بهترین مشتریان خود را با محرک های عاطفی کل پایگاه 

مشتریان خود مقایسه کنید و ببینید چه چیزی برای گروه پر ارزش تر خاص یا مهم تر است. دو یا سه محرک کلیدی را پیدا کنید 

ند. آنها به عنوان راهنمای اولیه برای احساساتی عمل خواهند کرد که شما نیازمند ارتباط با آنها به که ارتباط قوی با شناسه شما دار

منظور بزرگ تر کردن بخش ارزشمندترین مشتری های کسب و کار خود و برای راهبردهای بازاریابی و تاکتیک های تجربه مشتری 

 .هستید که بهترین فرصت های ارتباط را فراهم خواهند کرد

سوم؛ تعهد سازمانی برای ارتباط عاطفی را اهرم کلیدی رشد کنید. زمانی که با مشتریان خود صحبت می کنید از زبان ارتباط 

عاطفی )نه تنها در بخش بازاریابی، بلکه در سراسر شرکت( استفاده کنید. در تجربه ما، راهبرهای موفق بر اساس ارتباط عاطفی 

د و باید در تمام واحدها پذیرفته شوند. به عنوان مثال، اگر افراد مسوول توسعه محصول روی نسخه نیازمند پشتیبانی از بالا هستن

ای با کاربرد آسان تر کار می کنند، نباید فقط بپرسند آیا مشتریان با آن راضی خواهند شد؛ آنها باید بدانند آن محصول با کدام 

 .را تقویت خواهد کرد محرک های عاطفی هماهنگی داردو چگونه روابط عاطفی 
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