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 چکیده:

و ارزش ویژه برند  های اخیر اهمیت بسیاری پیداکرده است مفهوم برند یکی از مفاهیم بازاریابی که در دهه

ف ستای اهدااز برند در را تواند به ایجاد و توسعه تصویری مناسبدر ذهن مشتری است. ارزش ویژه برند می

ت، گرفته اسه قرارهای ارزش ویژه برند کمتر موردتوجسازمان در ذهن مشتریان بپردازد. اما آنچه در پژوهش

ژوهش پس هدف های بخش کالا و خدمات در ارزیابی و ارائه الگویی در این حوزه است. بر این اساتفاوت

وهش و دبیات پژابانکداری به همین منظور با بررسی صنعت  درارزش ویژه برند  عوامل موثر برحاضر توسعه 

یی و ان شناسادر ایر گیری ازنظر خبرگان مهمترین عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند خدمات بانکداریبهره

 ت. در اینرد آزمون قرار گرفمو رسالتشده در بانک ین زمینه ارائه گردید. سپس الگوی ارائهالگویی در ا

رم نها از توزیع گردید و جهت تحلیل داده رسالت در شهرپرسشنامه در بین مشتریان بانک  384پژوهش 

. داشت پژوهش تمامی فرضیاتها حاکی از تأیید گردید. نتایج حاصل از تحلیل داده استفاده  spssافزار 

 ی هاستقیم متغیرتأثیر متحت خدمات بانک رسالت که ارزش ویژه برنددهد های این پژوهش نشان می یافته

ی ها افتهاساس یدرنهایت نیز بر. است تصویر برند، تجربه برند، اعتماد برند، تعهد برند و رضایت مشتری

 .پژوهش، پیشنهادهای کاربردی در این زمینه ارائه گردید

 :مقدمه-1

موجود در  یها برندمختلف برند دارند. گسترش  یها نهیگز نیدر ب یشتریقدرت انتخاب ب انیامروزه مشتر

برند  کیتعهد به  یبه جا انیها شده است که در آن مشتر ابیبازار یبازار منجر به تناقض جالب توجه برا

 یدر طراح یسع ابانیکه بازار یمعنا که ، در حال نیبدبرند را دارند.  رییتغ یبرا یکاف یها نهیخاص گز

 یدارند ، در دسترس بودن عرضه هامدت  یرابطه طولان کیبه  یجلب مشتر یبرند برا یها یاستراتژ

تجارب برند  کند. یرا از تعهد برند دور م انی، مشتر ضیتعو یکم ایو  نهیهز نیبا کمتر یبا نام تجار یرقابت

را  یدهند ، نقاط مهم و اساس یبرند سوق م کیرا به سمت  انیکه مشتر یچند حس یها کیتحر یبرا

قرار  یتحت نظارت عموم ی، که در آن رفتار تجاریاخلاق ییکند. در عصر رو به رشد مصرف گرا یم جادیا

و تعهدات بلند مدت  دیخر ماتیدر تصم یها نقش مهمبرندمصرف کنندگان از  یگرفته است ، ادراک اخلاق

 رایمصرف کنندگان است ز یریگ میتصم ندیعامل مهم در فرا کیها برند اخلاق ادراک شده از  خود دارند.

تعهد برند مصرف کننده به در واقع  .(Das et al, 2018)گذارد یم ریو انتخاب برند آنها تأث یابیامر بر ارز نیا

 یم یرابطه مداوم تلق کیاعتقاد به  کی نیا شود. یم فیبرند تعر کیبه  یروان ای یعاطف یعنوان دلبستگ

د تا تعهد نه شو یباعث م یتیاهم نیچن حفظ آن انجام دهد. یاست حداکثر تلاش را برا ستهیشود که شا

 یدهایمصرف کننده و خر یثبات روابط برند و مصرف کننده بلکه محرک وفادار ینیب شیپ یتنها عنصر اصل
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متعهد  اری، مصرف کنندگان بس ژهیدارد. به و ینقش مهم یمنف غاتیدر طول تبل نیتعهد همچن مکرر باشد.

، تعهد بالا در محدود کردن  گریبه عبارت د. محافظت کنند یمنفتبلیغات در برابر  یدارند از نام تجار لیتما

از شواهد ارتباط  یبرخ(. Byun & Dass, 2015)نقش دارد یحیبر برند ترج یرگذاریاز تأث یمنفتبلیغات 

و شوند  یم ریدلپذ جیتجارب برند منجر به نتا دهد. یرا ارائه م یتجربه برند و تعهد نام تجار نیب میمستق

باعث وفاداری و تعهد  یعنیکنند،  دیداشته اند، دوباره خر یخوب یه تجارب تجارک یانیرود مشتر یانتظار م

 ی، شناخت و پاسخهااحساساتمصرف کننده ) یذهن یها پاسخ"شامل برند  هربتج. آنها به آن برند می شود

، ی، بسته بندبرند تیو هو یاز طراح یکه بخش یتجار برندمربوط به  ی( است که توسط محرکهایرفتار

برند را به  اتی، مطالعات تجرب نیعلاوه بر ا (.Huang, 2017)"شود یم ختهیهستند برانگ طیتباطات و محار

تجربه برند  دانستند. یم یاز تعامل مشتر یناش دی، خدمات و تجارب خراز مصرف، محصول یبیعنوان ترک

 یبرند، دلبستگ یریه درگبرند از جمل یو ارتباط جمع یابی، ارزشیعاطف یاما متفاوت از ساختارها مرتبط

است و به  یمشتر ریو غ یمشتر اتیتجربه برند شامل تجرب برند است. تی، نگرش به برند و شخصبرند

کنند که  یم انیاز مطالعات ب یاریامر، بس نیا یدر راستا .ابدی یگسترده تحقق م یساختار تجرب کیعنوان 

و  افتی، دردیاطلاعات، خر ی، از جمله جستجویمشتر دیخر یبرا یریگ میتصم ندیتجارب برند در کل فرآ

 این پژوهش با هدفلذا  مطالبی که بیان شد، به توجه باشود.  یم ختهیخدمات برانگ ایمصرف محصولات 

را مورد سوابق تعامل با برند مشتری و ارزش ویژه برندهای مصرف کننده در رسانه های اجتماعی بررسی 

 این در که باشد می فراترکیب روشبه  پژوهش، این در حاضر پژوهش روش  هیم.دبررسی قرار می بحث و 

 و شده استخراجScience Direct  emeraldinsight,علمی  پایگاه داده های از مقاله 45تعداد پژوهش

 Brand experience, brand commitment, brand واژه های از کلید مقالات این استخراج. شده اند بررسی

image, brand equity بین ما پرداخته شده، مقالات جستجوی به آن در که زمانی بازه. است شده ستفادها 

با . می باشند انگلیسی زبان به شده اخذ مقالات تمامی که می باشد میلادی 2020 تا 2009 های سال

 یک هر .است گرفته قرار ارزیابی مورد کیفی لحاظ به را مقاله هر کیفی شرط 10 با CASP روش از استفاده

 بالاتر و 25 آنها امتیازات مجموع که مقالاتی. می گیرند 5 تا 1 از امتیازی شرایط، این با مواجه در از مقالات

 در CASP روش برای شده گرفته نظر در شرایط. شوند می حذف مقالات باقی و تأیید کیفی به لحاظ شود

 - بودن روز به  -2 پیشرو پژوهش اهداف اب بررسی مورد مقاله اهداف تناسب -1 :از پژوهش عبارتند این

 مقاله در برداری نمونه - روش 4 بررسی مورد مقاله در شده مطرح طرح - 3بررسی مورد مقاله پژوهشی

 و نتایج دادن بسط امکان پذیری انعکاس - میزان 6 ها داده جمع آوری کیفیت و نحوه - 5  بررسی مورد

 پژوهشی متون تدوین زمینه در رایج اخلاقی نکات نحوه رعایت و میزان - 7 بررسی مورد مقاله دستاوردها

 وضوح - 9 بررسی مورد مقاله در ها داده و تحلیل تجزیه زمینه در دقت میزان - 8 بررسی مورد مقاله در
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 این غربال حاصل نتیجه در. مورد بررسی مقاله کلی ارزش - 10 بررسی مورد مقاله های یافته ارائه در بیان

 .بود پژوهش موضوع با مناسب مقاله ی 17 تعداد مقالات

 پژوهش روش-2

 یک در محقق که آنجا از. باشد می اکتشافی هدف، منظر از و کاربردی نتیجه، منظر از مذکور تحقیق روش

 کمک با هک است اطلاعاتی به دستیابی و حاضر آگاهی سطح افزایش دنبال به اکتشافی و کاربردی پژوهش

 به که ژوهشپ این در سیستماتیک مرور روش از استفاده بشناسد، خوبی به را تحقیق موضوع بتواند آنها

 نظر به سودمند شود، می محسوب گیری تصمیم و تحقیقی مطالعات بین مهم «حیاتی حلقه» یک عنوان

 انتخاب یگیر تصمیم فرآیند در مهمی سهم برند، ویژه ارزش بر موثر عوامل شناسایی که چرا. رسد می

 با هشد مستخرج مطالعات ترکیب برای مختلفی های روش. داشت خواهد سازی تجاری مناسب تژیاسترا

. باشد می یبفراترک روش تحقیق، این در مطالعات ترکیب روش بهترین لذا. دارد وجود سیستماتیک رویکرد

 مبتنی هداشو و ها داده تفسیری سنتزهای بر بیشتر که است کیفی نتایج از تفسیری تلفیقی فراترکیب،

 از ستخراج شدهایافته های  و اطلاعات از که است کیفی مطالعة نوعی به کیفی، فراترکیب کلی به طور .است

 از فراترکیب، رایب نظر نمونة مورد درنتیجه. می کند استفاده مشابه و مرتبط موضوع با دیگر کیفی مطالعات

 یرِتفس ترکیب. می شود ژوهش ساختهپ سؤال با آنها ارتباط اساس بر منتخب فردی کیفی مطالعات

 برای نظر ردمو نمونة نتیجه در. است و منتخب اصلی مطالعات اصلی نویسندگان اصلی داده های تفسیرهای

 ترکیب، فرا .شود می ساخته ژوهشپ ؤالس اب اآنه اطارتب اساس بر و منتخب کیفی مطالعات از فراترکیب،

داده  پایگاه از انتخاب شده نهایی مقالة 17اساس بر .تنیس رنظ وردم وعموض یکیف اتادبی یکپارچة مرور

 لاعاتاط استخراج فرآیند،  2020تا  2009زمانی  بازۀ در ،emeraldinsight ،Science Direct های

 شده شناخته از ییک که باز کدگذاری روش از اساس، این بر. شد انجام ها مقاله این های تحلیل و نتایج از

 نظریة رد که باز کدگذاری روش در. شد استفاده است، کیفی های داده تحلیل های وشر بهترین و ترین

 کل دادنش جهت کدگذاری سپس و متن استخراج از کدها می گیرد، قرار استفاده مورد داده از برخاسته

 از که ستا اصلی زمینه های به رسیدن هدف، فرا ترکیب می شود. در انجام مختلف دسته های و مفاهیم

 و بندی دسته کردن، پیدا فراترکیب، در جدی از چالش های یکی. می شوند تشکیل فرعی زمینة عدادیت

 استفاده تایجن به دستیابی برای مختلفی روش های که از است کیفی مطالعات از دستاوردها یکپارچه سازی

 .تاس شده ارزیابی کیفیت و استفاده مورد منابع رویکرد، تحقیق، روش اساس نویسنده، بر مقاله کرده اند. هر
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 تحلیل جهت مناسب های مقاله انتخاب شیوه ؛(1)جدول

 تعداد کل مقالات
N=45 

 مقالات رد شده

N=32 13تعداد مقالات رد شده  به دلیل عنوان   N= 

 

N=  26  =N   6تعداد مقالات رد شده  از نظر چکیده  

 

N=20  6تعداد مقالات رد شده  از نظر محتوا  N= 

 

N=17 3کیفیت تعداد مقالات رد شده  از نظر N=  
 
 

 اه علمی مورد جستجو در فرا ترکیب(. پایگ2جدول )

 تاریخ تایید عدم علت تایید مقاله دریافت مرجع نویسندگان ردیف

1 Yasin et al science Direct 2020 نامناسب عنوان خیر 

2 Jiménez-Barreto et al science Direct 2019 نامناسب عنوان خیر 

3 Kerviler & Rodriguez science Direct 2019 چکیده نامناسب خیر 

4 Weitzl & Hutzinger science Direct 2019 نامناسب محتوا خیر 

5 Arya et al science Direct 2019 عنوان نامناسب خیر 

6 Nikhashemi et al science Direct 2019 ---------- بله 

7 Andreini et al science Direct 2018 محتوا نامناسب خیر 

8 Das et al science Direct 2018 ---------- بله 

9 Erkmen & Hancer science Direct 2014 ---------- بله 

10 Nyadzayo et al science Direct 2015 نامناسب کیفیت خیر 

11 Kao science Direct 2015 نامناسب محتوا خیر 

12 Phua et al science Direct 2016 نامناسب عنوان خیر 

13 Hofmann et al science Direct 2019 عنوان نامناسب خیر 

14 Errajaa et al science Direct 2020 عنوان نامناسب خیر 

15 Lahap et al science Direct 2016 --------- بله 

16 Salinas & Pérez science Direct 2009 اسبمحتوا نامن خیر 

17 Sääksjärvi & Samiee science Direct 2011 نامناسب چکیده خیر 

18 Iglesias et al science Direct 2019 ----------- بله 

19 Llopis-Amorós et al science Direct 2019 نامناسب کیفیت خیر 

20 Sarker et al science Direct 2019 نا مناسب چکیده خیر 

21 Sürücü et al science Direct 2019 --------- بله 

22 Zhou et al science Direct 2020 ---------- بله 

23 Shahzad et al Emerald 2018 عنوان نامناسب خیر 
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24 Huang et al Emerald 2015 چکیده نامناسب خیر 

25 Kim et al Emerald 2018 ---------- بله 

26 Piehler et al Emerald 2016 نامناسبچکیده  خیر 

27 Raju Emerald 2017 عنوان نامناسب خیر 

28 Kruger Emerald 2016 محتوا نامناسب خیر 

29 Khan et al Emerald 2016 ---------- بله 

30 Huang Emerald 2017 ----------- بله 

31 App & Büttgen Emerald 2016 نامناسبعنوان  خیر 

32 Li et al Emerald 2014 عنوان نامناسب رخی 

33 Walsh et al Emerald 2010 --------- بله 

34 Byun & Dass Emerald 2015 --------- بله 

35 Kimpakorn & Tocquer Emerald 2010 کیفیت نامناسب خیر 

36 Woo Emerald 2019 چکیده نامناسب خیر 

37 Lee & Lee Emerald 2018 --------- بله 

38 Watson et al Emerald 2015 عنوان نامناسب خیر 

39 Prayag Emerald 2010 ---------- بله 

40 Jalilvand & Samiei Emerald 2012 -------- بله 

41 Spry et al Emerald 2011 نامناسبعنوان  خیر 

42 Roy & Chau Emerald 2010 ------- بله 

43 Kapareliotis & 
Panopoulos 

Emerald 2010 نامناسب محتوا خیر 

44 Sanyal & Datta Emerald 2011 --------- بله 

45 Šeri et al Emerald 2016 عنوان نامناسب خیر 

 کیفی اظلح به را مقاله هر است، شده ذکر 3 جدول در که کیفی شرط 10 با CASP روش از استفاده با

. می گیرند 5 ات 1 از امتیازی شرایط، این با مواجه در مقالات از یک هر. است گرفته قرار مورد ارزیابی

. می شوند ذفح مقالات باقی و تأیید کیفی لحاظ به شود بالاتر و 25 آنها مجموع امتیازات که مقالاتی

 که ی نماییدم بندی رتبه ذیل، موارد مطابق را آنها اند کرده کسب که مقالات امتیازی به توجه با سپس

 خابانت در کلیدی مؤلفه ی تعیین جدول و 4 جدول در CASPروش  با مطابق مقالات ارزیابی جدول

 .می شود مشاهده جدول در شده تأیید مقالات

 CASP(. شاخص 3جدول )

 میانگین وضعیت علامت اختصاری

E 41-50 عالی  

VG 31-40 خیلی خوب  

G 21-30 خوب  

F 11-20 متوسط  

P 10-0 ضعیف  
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 CASP ارزیابی روش سؤالات مشخصات.  (4) جدول

 توضیحات سوال عنوان سوال سوال

 آیا مقاله انتخابی در راستای تحقیق )پژوهش مورد نظر شما(می باشد؟ اهداف تحقیق 1

 آیا اطلاعات داخلی مقاله به روز است؟ به روز بودن 2

 تحقیقی که در مقاله طرح ریزی شده است، از نظر شما چگونه است؟ طرح تحقیق 3

 د؟ی کنیآماری مورد بررسی و نمونه های انتخابی در این مقاله را چگونه ارزیابی م جامعه روش نمونه برداری 4

 امیتاز شما به نحوه جمع اوری داده ها در این مقاله چیست؟ جمع اوری داده ها 5

 ؟ردتفاده کگر اسدیگر بسط داد و در جاهای دی ج در این مقاله را می توان به مواردآیا نکات مندر انعکاس پذیری 6

 ت؟آیا اصول اخلاقی نگارش مقاله مثل درج رفرنس و غیره د راین مقاله رعایت شده اس ملاحضات اخلاقی 7

 دقت در تجزیه و تخلیل داده ها چه میزان است؟ دقت و تجزیه و تحلیل داده ها 8

 زبان نوشتار و نیز رسایی مقاله چه میزان است؟ بیان واضح و روشن یافته ها 9

 ارزش کلی این مقاله چقدر است؟ یقارزش تحق 10

 
 

 CASP روش با مقالات ارزیابی جدول .(5)جدول

 

 
 
 

 

1 Yasin et al 3 5 2 2 3 2 2 3 1 1 24 G ریخ 
2 Jiménez-Barreto et al 3 5 3 2 2 3 2 2 1 1 24 G خیر 
3 Kerviler & Rodriguez 3 5 2 1 2 3 2 3 1 1 23 G خیر 
4 Weitzl & Hutzinger 3 5 3 2 3 2 2 1 1 2 24 G خیر 
5 Arya et al 3 5 3 2 2 1 2 1 2 2 23 G خیر 
6 Nikhashemi et al 4 5 3 3 4 3 3 2 3 3 33 VG بله 
7 Andreini et al 3 4 3 2 2 2 3 3 1 1 24 G خیر 
8 Das et al 3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 34 VG بله 
9 Erkmen & Hancer 4 3 4 2 3 3 3 4 3 3 32 VG بله 
10 Nyadzayo et al 3 3 2 3 2 2 2 3 1 1 22 G خیر 
11 Kao 3 3 3 2 3 2 2 4 2 1 23 G خیر 
12 Phua et al 3 4 2 2 3 2 2 2 2 2 24 G خیر 
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13 Hofmann et al 3 4 3 4 3 2 4 5 5 5 38 VG خیر 

14 Errajaa et al 3 5 3 3 2 2 3 1 1 1 24 G خیر 
15 Lahap et al 4 4 2 4 3 3 4 2 3 3 32 VG بله 
16 Salinas & Pérez 3 1 2 3 2 2 2 2 2 1 20 F خیر 
17 Sääksjärvi & Samiee 3 2 2 3 2 2 1 2 3 1 21 G خیر 
18 Iglesias et al 3 5 3 2 2 3 3 2 2 3 28 G بله 
19 Llopis-Amorós et al 3 5 2 2 3 2 2 3 1 1 24 G خیر 
20 Sarker et al 4 5 2 2 3 2 2 2 3 1 24 G خیر 
21 Sürücü et al 3 5 3 2 2 4 3 2 3 2 29 G بله 
22 Zhou et al 3 5 4 3 3 2 3 3 2 3 28 VG بله 
23 Shahzad et al 3 4 3 2 2 2 2 2 2 2 24 G خیر 
24 Huang et al 3 4 2 3 3 2 2 3 2 2 26 G خیر 
25 Kim et al 3 3 2 1 1 2 2 1 2 1 18 F بله 
26 Piehler et al 3 4 3 3 2 2 2 2 2 1 24 G خیر 
27 Raju 3 4 2 2 3 2 1 1 2 3 23 G خیر 
28 Kruger 3 4 3 3 2 2 2 2 2 1 24 G خیر 
29 Khan et al 3 4 3 3 2 3 3 4 4 3 32 VG بله 
30 Huang 3 4 3 4 3 4 3 3 2 2 31 VG بله 
31 App & Büttgen 3 4 3 2 2 2 3 2 1 1 23 G خیر 
32 Li et al 3 3 2 2 3 1 3 3 1 2 23 G خیر 
33 Walsh et al 4 2 3 3 3 3 4 3 3 3 31 VG بله 
34 Byun & Dass 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 33 VG بله 
35 Kimpakorn & Tocquer 3 2 3 2 3 3 2 3 2 1 24 G خیر 
36 Woo 3 5 3 2 2 2 2 2 2 1 24 G خیر 
37 Lee & Lee 4 4 3 4 3 4 4 3 2 3 34 VG بله 
38 Watson et al 4 3 3 2 2 3 2 2 2 1 24 G خیر 
39 Prayag 3 2 4 4 3 3 3 2 2 2 28 G بله 
40 Jalilvand & Samiei 4 2 4 3 5 4 3 3 2 2 32 VG بله 
41 Spry et al 3 2 2 3 3 2 2 1 2 3 23 G خیر 
42 Roy & Chau 4 2 4 4 4 2 3 3 3 3 32 VG بله 
43 Kapareliotis & 

Panopoulos 

3 2 2 2 3 2 1 1 20 2 21 F خیر 

44 Sanyal & Datta 4 2 3 3 4 2 4 2 3 3 30 G بله 
45 Šeri et al 3 4 2 2 3 2 2 3 2 1 24 G خیر 
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 شده تأیید مقالات انتخاب در کلیدی مؤلفه ی تعیین (.6جدول)

 تحقیق پیشینه -3

(Sürücü et al, 2019)، ارزش برند  ریتأث یمطالعه به بررس نیاررسی قرار دادند. بژوهشی را مورد پ

و اعتماد در  یمشتر تیرضا یواسطه ا یپردازد و در ادامه نقش ها یم یمشتر یبر وفادار یبر مشتر یمبتن

 918و داده ها از  استفاده شده استپرسشنامه از هدف  نیتحقق ا یکند. برا یم یصنعت هتل را بررس

 جادیا یدهد که برا ینشان م نیها همچن افتهی شد. یجمع آور هیشهر ترک 10هتل پنج ستاره در  مهمان

 یمبتن یدهند ، اعتماد ببخشند و ارزش برند تجار شیرا افزا یمشتر تیرضا دی، هتل ها با یمشتر یوفادار

و  یتیشخصصفات  ریتأث یبررسپژوهشی با عنوان (، (Kim et al,2016 را توسعه دهند. یبر مشتر

دهد که  یمطالعه نشان م نی. ارا مورد بررسی قرار دادند ینام تجار یو وفادار یمشتر تیبر رضا ییهمگرا

به برند  یکننده وفادار نییدو عامل تع یمشتر تیبر موافقت و رضا یمیمستق ریتأث یتیشخص یهایژگیو

در  تی، متناسب بودن و رضا یتیصشخ اتیاز آن است که تعامل خصوص یما حاک جی، نتا یدارند.به طور کل

، پژوهشی را مورد  ((Nikhashemi et al,2019 است. یضرور انیبرند مشتر یبر وفادار یرگذاریروند تأث

و عشق به برند در  یخرده فروش یاز نقش تجربه نام تجار یمقاله پرده بردار نیهدف از ابررسی قرار دادند. 

 مقاله در کلید واژه های مهم منبع دریافت نویسندگان ردیف

1 Nikhashemi et al science Direct  وشاکپخرده فروشان  یخط ری، عشق به برند، روابط غیخرده فروش برندتجربه 

2 Das et al science Direct به برند، تعهد برند اقی، اشتیدرک اخلاق برند، تجربه برند مشتر 

3 Erkmen & Hancer science Direct اعتماد برند، تعهد برند، رفتار شهروندی برند 

4 Lahap et al science Direct یصنعت هتلداری، مشتر تیرضای، نام تجار ریتصو 

5 Iglesias et al science Direct  عهد تکارکنان،  ی، همدلارزش ویژه برند، ی، صنعت بانکداریحس برندتجربه

 یمشتر تی، رضایموثر مشتر

6 Sürücü et al 

 
science Direct ماد، ، اعتیمشتر تی، رضانی بر مصرف کنندهمبتبرند ویژه ، ارزش یبرندساز

 ، یمشتر یوفادار

7 Zhou et al science Direct محصول تیفی، کبرند ژهی، عشق به برند، ارزش ویبرند شخص 

8 Kim et al Emerald شده دراکابرند، انصاف خدمات  یتجربه برند ، اعتماد به برند، رفتار شهروند 

9 Khan et al Emerald ا برندل ببرند، تعام تیبه برند، تجربه برند، رضا ی، وفادارنیآنلا یربانکدا 

10 Huang Emerald ندبر دازن انطنیبه برند، عشق به برند، تجربه برند، اعتماد به  برند،  یوفادار 

11 Walsh et al Emerald به برند، آرم یبرند، وفادار تیهو 

12 Byun & Dass Emerald دیرمحصول، قصد خ یادآوری، تعهد محاسبه گر، تخصیص هی، نظریتعهد عاطف 

13 Lee & Lee Emerald یشرکت، چند مارک ریشرکت، تصو یاجتماع تی، مسئولعمل متقابلبرند،  ریتصو 

14 Prayag Emerald یجنوب یقای، آفرگردشگریبرند،  ریتصو 

15 Jalilvand & Samiei Emerald  ،یجتماعا یبرند، شبکه ها ریدهان، تصو تبلیغات دهان بهرفتار مصرف کننده ، 

16 Roy & Chau Emerald  ینجها یها برند، زهیانگ جادیبر مصرف کننده، ا یمبتن ویژه برندارزش  

17 Sanyal & Datta Emerald  ییاز برند، کشور مبدا، هند، محصولات دارو یبرند، آگاهویژه ارزش 
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دهد که با توجه  ینشان م جیباشد. نتا یم یخط ریغ یساختارمعادلات  یمدل ساز کردیصنعت پوشاک: رو

به  لیتما رارتباط دهان به دهان را ب  یتجارب برند خرده فروش ریکننده عشق به برند ، تأث لیبه نقش تعد

 نیامقاله ای را مورد بررسی قرار دادند.  ( ،(Das et al, 2018 کند. یم تیتقو شتریب یها نهیپرداخت هز

 واسطه لیشود؟: تعد یم لیبه تعهد برند تبد یتجربه نام تجار ایپردازد که آ یموضوع م نیا یبررسمقاله به 

که در آن  میکن یم دایپ لیتعد-واسطه ریاز تأث یبه برند و اخلاق ادراک شده برند. شواهد اقیاشت مدل

 شود. یف مبه برند حذ اقیکننده اخلاق برند درک شده در حضور واسطه کامل ، اشت لیقدرت تعد

Erkmen & Hancer, 2014) ) .تعهد  وندیپ یمقاله به بررس نیا، مقاله ای را مورد بررسی قرار دادند

دهد  یها نشان م افتهیپردازد. ینقش اعتماد م": ییمایبرند کارکنان شرکت هواپ یشهروند یبرند و رفتارها

 یواسطه ا ریتعهد برند تاث  نیدارد و همچنبرند  یشهروند یبر رفتارها یدار یمعن ریکه اعتماد به برند تأث

 تیبرند نسبت به رضا ریتصو یبررسپژوهشی با عنوان  ( ،(Lahap et al, 2016 رفتارها دارد. نیبر ا

 تیبر رضا ینام تجار رینشان داد که تصو  افتهی نی.امورد بررسی قرار دادند. یدر صنعت هتلدار یمشتر

پژوهشی را مورد  ( ،(Iglesias et al, 2019 گذارد. یم ریتأث یمالز یصنعت هتلدار نهیدر زم یمشتر

چگونه بر ارزش برند  یپردازد که تجربه برند حس یموضوع م نیا یمقاله به بررس نیامطالعه قرار دادند. 

 ینشان م جیکارکنان. نتا یو همدل یمشتر ی، تعهد عاطف یمشتر تیگذارد؟ با توجه به نقش رضا یم ریتأث

بر ارزش  یمیرمستقیغ ریتأث یمشتر یو تعهد عاطف یمشتر تیرضا قیاز طر یه برند حسدهد که تجرب

 نیب یکارکنان رابطه منف یگذارد و همدل یم ریتأث یمشتر یبر تعهد عاطف یمشتر تیبرند دارد. رضا هامس

د ، مقاله ای را مور ((Zhou et al, 2020 کند. یم لیرا تعد یمشتر تیو رضا یحس یتجربه نام تجار

خود گسترش ، به  هیمصرف کننده و نظر یفرهنگ جهان هیمقاله با استناد به نظر نیامطالعه قرار دادنند. 

و عشق به  یبرند جهان زهیبر درک مصرف کنندگان از ارزش و یافراد مشهور ورزش یبرند شخص ریتأث یبررس

 جادیا یبرا یورزش یستاره ها یاز آن است که استفاده از برند شخص یها حاک افتهی نیپردازد.ا یبرند م

،  ((Khan et al,2016 عشق به برند مصرف کنندگان مناسب است. شیو افزا یبرند جهان ژهیارزش و

. مورد بررسی قرار دادند نیآنلا یو تجربه برند در بانکدار ینقش تعامل با مشتر یبررس مقاله ای با عنوان

 یمثبت م ریتأث نیبر تجربه برند آنلا یمشتر ینام تجار دهد که تعامل با ینشان م نیآنلا ینظرسنج جینتا

همراه  نیبرند آنلا هبا تجرب یبه برند تا حد یو وفادار ینام تجار تیدر رضا یمشتر یگذارد. اثرات نام تجار

عشق  یبه برند: واسطه ها یتجارب برند بر وفادار ریتأث یبررس، مقاله ای با عنوان  ((Huang, 2017 است.

در توسعه  یدهد که عشق به برند سازوکار اصل ینشان م جی. نتامورد بررسی قرار دادندبه برند  و اعتماد

تجربه برند و  نیدر روابط ب یاست. عشق به برند و اعتماد به برند اثرات واسطه ا انیمشتر یرفتار یوفادار

عهد برند در پاسخ مصرف نقش ت یبررس، پژوهشی با عنوان ( (Walsh et al, 2010 به برند دارد. یوفادار
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آرم نسبت به  کی رییتغ زانینشان داد که هرچه م جینتا مورد بررسی قرار دادند.مجدد آرم  یکننده به طراح

مجدد  یباشد، احتمال آن وجود دارد که مصرف کنندگان متعهد، آرم طراح شتریکه قبلاً داشته  ب یا هیزاو

 نیهدف از ا، پژوهشی را مورد بررسی قرار دادند. ( (Byun & Dass, 2015 کنند. یابیتر ارز یرا منف

از اثرات  یحاک جیپس از فراخوان است.نتا دیفراخوان محصول بر تعهد برند و قصد خر ریتأث یمطالعه بررس

پس از  دیبر رفتار خر یتعهد عاطف دیشد ریو تأث یگروه مشتر نیمتفاوت فراخوان محصول بر تعهد در ب

 ریمقاله تأث نیهدف ا، مقاله ای را مورد بررسی قرار دادند.  ((Lee & Lee, 2018 فراخوان است.

 ریتصو  ینقش واسطه ا قیاز طر دیبر قصد خر یچند برند یشرکت ها یاجتماع تیمسئول یتهایفعال

شرکت، درک متقابل  یاجتماع تینشان داد که با توجه به مسئول جیباشد. نتا یبرند م ریشرکت و تصو

اثر گذاشت و  ینام تجار یشرکت ها بر رو ریگذارد. تصو یمثبت م ریتأث دیقصد خر شرکت کنندگان بر

، مقاله ای را مورد مطالعه قرار ( (Prayag, 2010 مثبت گذاشت. ریتأث دیبر قصد خر ینام تجار ریتصو

د مور کیاز نقاط قوت و ضعف هر تکن یحاک جیباشد. نتا یبرند م ریتصو یابیمقاله ارز نیهدف ادادند. 

 ییجامع اما موثر در شناسا یمثبت و برداشتها ریتصاو نییاستفاده است.به عنوان مثال ، ارتباط کلمه در تع

از  یو عاطف ی، شناخت یمثبت ، منف ریمؤثر است.روش انتخاب آزاد درک متعادل تر از تصاو یعاطف ریتصاو

دهان به  غاتیتبل ریتاثبا عنوان  ایمقاله ، ( (Jalilvand & Samiei, 2012 دهد. یبرند را ارائه م کی

 غاتیدهد که تبل ینشان م جی. نتامورد بررسی قرار دادند دیبرند و قصد خر ریتصو یبر رو یکیدهان الکترون

 یبرند در بازارها دیبرند و قصد خر ریبر تصو رگذاریعوامل تأث نیاز مهمتر یکی یکیدهان به دهان الکترون

ارزش  یمقاله به بررس نیا، مقاله ای را مورد مطالعه قرار دادند.  ((Roy & Chau, 2010 است. یمصرف

 یم یدر مقابل برند محل یبرند جهان کی یبرا تیوضع یدر جستجو زهیانگ جادیبرند مصرف کننده و ا ژهیو

بر مصرف  یاز ابعاد حقوق ارزش برند مبتن یبه لحاظ کل یبرند جهان کیدهد که  ینشان م جیپردازد. نتا

و  ینوع مارک تجار نیب یحال، تعامل مهم نیا اشود.ب یداده م حیترج یبرند محل کیبت به کننده نس

، مقاله ای ( (Sanyal & Datta, 2011 شده است. جادیا نییپا تیبالا در وضع زهیمصرف کنندگان با انگ

کشور  رید که تصونشان دا جی. نتامورد بررسی قرار دادبرند ویژه کشور مبدا بر ارزش  ریتأث یبررس با عنوان

از برند دارد،  یقدرت برند و آگاه یبه استثنا ،یتجار ژهیارزش و یبر مؤلفه ها یمثبت و معنادار ریمبدا تأث

 .است شدهانجام  یسهام تجار یمؤلفه ها یاست که بر رو یعامل لیکه برگرفته از تحل

 تحقیق مدل مفهومی-4

رند به بتصویر  تجربه برند و ،رضایت مشتریتعهد برند، ، د برنددر مدل مفهومی ارائه شده متغرهای اعتما

 .عنوان متغیر مستقل بر متغیر وابسته ارزش ویژه برند تاثیر گذار است
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 مدل مفهومی تحقیق؛ 1شکل 

 Kim)برند ، متغیر تجربه(lee & lee,2018) برند ، متغیر تصویر(Das et al,2018)متغیر تعهد برند از 

et al,2018)برند ، متغیر اعتماد(Kim et al,2018) مشتری، ، متغیر  رضایت (Iglesias et al,2018 )

 استخراج شده است. (Sanyal & Datta,2011) برند ویژه و متغیر ارزش

 فرضیه های تحقیق-5

 تجربه برند بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. (1

 ش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.برند بر ارز تصویر (2

 برند بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد تعهد (3

 .برند بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد اعتماد (4

 .بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد رضایت مشتری (5

 

 تعهد برند
 

 اعتماد برند
 

 تجربه برند

ارزش ویژه 

 برند

 تصویر برند
 

 رضایت مشتری
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مبانی نظری -6  
 تجربه برند

به  مربوط یشده توسط محرکها ختهیبرانگ یرفتار یها احساسات، شناخت و پاسخ " تجربه برند به عنوان

ده ش فیرتع "هستند طی، ارتباطات و محی، بسته بندیتجار تیو هو یطراح کیاز  یکه بخش یتجار برند

نوان ابعاد عرا به  یرفتار یها احساسات، شناخت و پاسخ،( 2009اساس، براکوس و همکاران) نیبر ا است.

 یاه طیمصرف کننده هنگام تعامل با مح کی(. Nikhashemi et al, 2019)کرد یتجربه برند معرف یلاص

 انیرو، مشتر نیاز ا کند. ی، خدمات را تجربه مفروشگاه کیپرسنل  یها و حت استی، سها وهی، شیکیزیف

 یرفمص اتیتجرب کنند. یرا تجربه م برندجامع برند ،  یشنهادهایهنگام جستجو، مصرف و استفاده از پ

 یبر م را در ی، احساسات و سرگرمالاتیاز جمله خ خوشی و لذت یو جنبه ها است یچند بعد انیمشتر

 زیتماز رقبا ماود را تواند خ یبرند را ارائه دهد ، م ی ازمثبت اتیبرند قادر است تجرب کیاز آنجا که  .ردیگ

 (. Kim et al, 2018)کند و اهداف خود را تحقق بخشد

 برند تعهد

 زمان ذشتگ با رندب تعهد  با برند دانست.  "حفظ رابطه ارزشمند یبرا داریپا لیتما"توان  یتعهد برند را م

رقرار ب یمحکم خود روابط یتجاربرند ، که با یقو اری. مصرف کنندگان با داشتن تعهدات بسابدی می توسعه

ود خ یزندگ نفکیرا جزء لا برندهاده کنند و خود و برند مشاه نیب یدارند ارتباطات محکم لیکرده اند، تما

 یوق یم تجارهد نارا به مصرف کنندگان با تع یمتفاوت اریبس یبرند معنا ی، آرم ها یبدانند. از لحاظ بصر

، یصربنشانه  کی، به عنوان رایدهند. ز یانتقال م برندبدون  اینسبت به مصرف کنندگان با تعهد متوسط 

 کننده انجمن ها و افکار مرتبط با برند در حافظه مصرف کیتحر یمبناتوانند  یم یتجار یآرم ها

 یائه مرا ار یجارتجربه برند و تعهد نام ت نیب میاز شواهد ارتباط مستق یبرخ .(Walsh et al, 2010)شوند

داشته  یخوب یارکه تجارب تج یانیرود مشتر یانتظار مو شوند  یم ریدلپذ جیتجارب برند منجر به نتا دهد.

ند گزاره راد لیآنها تما احتمالاً، باعث وفاداری و تعهد آنها به آن برند می شود. یعنی، کنند دی، دوباره خراند

 کنند. لیخاص تبد برند برند اختصاص دهند و آنها را وفادارتر و متعهد تر به آن نیبا ارزش بالاتر را به ا یا

 دیخر یررفتا یبا برند با جلوه ها یشناخت ای یعاطف یتواند منجر به دلبستگ یم نیتجربه مثبت همچن کی

ه اشد که برند بببه  اقیرشد اشت یبرا یتواند محرک مهم ی، تجربه برند مگریبه عبارت د. مکرر و عادت شود

 .(Das et al, 2018)شود یتعهد برند م یرفتار جهینوبه خود منجر به نت

 تصویر برند

از برند است که در حافظه مصرف کننده قرار  یبرند بازتاب ریتصو( اظهار داشتند که 2014و رجا ) سلیم

ثبت می ، در ذهن مصرف کنندگان قرار ردیگ یقرار م یدر مقابل مشتر برند کی یدارد. آنها افزودند که وقت
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کنند ، به طور  یم یابیرا ارز ینام تجار کی انیمشتر یاست که وقت یمعن نی، به اگریبه عبارت د شود.

( توضیح دادند که تصویر 2012کنند. مهاجرانی و میرمادی ) یبرند فکر م کی یها یژگیه وخودجوش ب

کامل از برند  تیفیبا ک ریعبارت است از تصور کلی که در ذهن مردم درمورد چیزی ساخته شده است. تصو

در شود.  یمتوسط، درآمد و درجه سودآور متیقی، عزت نفس شرکت ها، عملکرد مال شیتواند باعث افزا یم

 یژگیو و یتحقق مشتر یها یژگیتواند سود ببرد، و یم یتوان به آنچه مشتر یرا م ینام تجار ریتصوواقع 

با  افتهیسازمان  یبرند تجمع انجمن ها ریتصو .((Lahap et al, 2016کرد عریفت یمشتر یتیشخص یها

 شود. یف کنندگان منعکس مادراک مصرف کننده در مورد برند است که توسط انجمن برند در حافظه مصر

 شیشرکت ، افزا ریبرند و تصو ریفروش، بهبود تصو شیشرکتها به افزا یاجتماع تیمثبت مسئول راتیتأث

 کردی، رو(2014وو و وانگ ) یطبق گفته ها ارزش بازار اشاره دارد. شیمصرف کننده و افزا تیرضا

 کیبه طور فعال با برند ارتباط برقرار کنند و کند تا  بیرا ترغ انیتواند مشتر یشرکت م یاجتماع تیمسئول

 .((Lee & Lee, 2018کنند جادیبرند مثبت را در ذهن مصرف کنندگان ا ریتصو

 ارزش ویژه برند

ر به طو .تاس یتیریو مد یدانشگاه دگاهیبرند ، از د تیریسازه ها در حوزه مد نیاز مهمتر یکیارزش برند 

و  ، نامیارنام تج کیبرند مرتبط با  یها یها و بده ییاز دارا یجموعه ام"به عنوان  ارزش ویژه برند ، یسنت

 نایه مشترب ایشرکت و  کیخدمات به  ایمحصول  کیشود که از ارزش ارائه شده توسط  یم فینماد آن تعر

د که خاطرنشان کر نیهمچن، (1991) (. آکرIglesias et al, 2019)کند یکم م ایآن شرکت اضافه 

 و یتجار ین ها، انجمدرک شده تیفیاز برند، ک یبه برند، آگاه یوفادار: پنج بعد یدارا ندارزش ویژه بر

دهد و  یئه مرا ارا یشناخت یچشم انداز روانشناس، ( 1993کلر )است.  یاختصاص یتجار یها ییدارا ریسا

 یه تلاشهابننده دانش برند بر پاسخ مصرف ک یافتراق ریرا به عنوان تأث یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و

را به  صرف کنندهمبر  یمبتن ویژه برندارزش ، (1995میتال، لاسر و شارما) کند. یم فیبرند تعر یابیبازار

 یارند تجارزش بر اسی. آنها مقدیکن فیتعر ینام تجار کی تیدر ارزش درک شده و جذاب شرفتیعنوان پ

 دسعه دادنتو عهدت، اعتماد به نفس و یاجتماع ریعملکرد، ارزش، تصو: را بر اساس پنج بعد یبر مشتر یمبتن

(Sürücü et al, 2019.)  یاست و م ها شرکت یرقابت تیحفظ مز یبرا یاصل ییدارا کی ارزش ویژه برند 

 رشیرند، پذب ژهیارزش و فراهم کند. یورود رقابت یبرا یموانع جادیا ایگسترش  یبرا ییها تواند فرصت

تر بر یگذار متیق یها نهیدرک شده و گز تیفیو ارزش درک شده ، ک کند یم لیرا تسه دیمحصولات جد

به  یام تجاراست که با ن یارزش افزوده ا" ویژه برندمصرف کننده ، ارزش  دیاز د دهد. یم شیرا افزا

کنندگان  محصول در ذهن مصرف کی گاهیجا انگرینما برندارزش ویژه  قتی. در حق"شود یمحصول داده م

 (.Sanyal & Datta, 2011)در بازار است
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 تجریه و تحلیل آماری -7

ه و فرضی این پژوهش از نظر هدف، از نوع پژوهش های کاربردی و از نظر روش جمع آوری داده، آزمون

نه ای ت کتابخاطالعانتیجه گیری از نوع توصیفی است. به لحاظ اینکه ابزار جمع آوری داده ها آمیزه ای از م

امل شاضر، حورت توصیفی و پیمایشی انجام گرفته است. جامعه آماری پژوهش و میدانی است، پژوهش به ص

وهش، از ین پژمی باشند. گردآوری داده های اولیه موردنیاز ا کلیه مشتریان بانک رسالت در شهر تهران

بوط به ای مرطریق پرسشنامه بود که مهم ترین ابزار گردآوری داده های جامعه این پژوهش است. سوال ه

رکنان خی کاک از شاخص ها از پیش تدوین و از منابع مدل گردآوری شد. اساتید و کارشناسان و برهر ی

فم یار مخالاز بس ای لیکرتها بر اساس طیف پنج درجهروایی آن را تأیید کردند و بومی سازی شد. همه گویه

ی، مینان از پایایه منظور اطها بآوری پرسشنامهبندی شده است. پس از جمع( درجه5( تا بسیار موافقم )1)

ه ضرایب آلفای محاسبه شد ک 23نسخه  spssافزار ضرایب آلفای کرونباخ بر روی سوالات پرسشنامه در نرم

ای هر ونباخ بر. آلفای کرباشدی مناسب ابزار بکار رفته میبه دست آمد که نشان از روای 0.873کرونباخ 

والات سی کرونباخ کل در جدول زیر میزان آلفاابزار پژوهش است.  است که بیانگر پایایی 0.7متغیر بالاتر از 

 پرسشنامه و تک تک متغیر نمایش داده شده است.

 میزان آلفای کرونباخ متغیرها تحقیق (.7جدول)

 متغیر تعداد گویه ها آلفای کرونباخ

 ارزش ویژه برند 3 ./797

 تعهد برند 3 ./867

 اعتماد برند 3 ./730

 به برندتجر 3 ./945

 تصویر برند 3 ./814

 رضایت مشتری 3 ./880

 کل 18 ./877
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 ت شناختییجمع آمار توصیفی -8

  دهندگانپاسخجنسیت 

 دهندگان پاسخ جنسیت فراوانی توزیع (.8جدول)

 درصد فراوانی جنسیت

 ./57 219 مرد

 ./43 165 زن

 100 384 جمع

 
 

 
 

 ندگانده: توزیع درصدی جنسیت پاسخ2شکل 

درصد از 43دهندگان پژوهش را مردان و درصد از پاسخ57شود، ( ملاحظه می2گونه که در شکل )همان

 دهند.پاسخ دهندگان را زنان تشکیل می
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  دهندگانپاسخ سن 

 دهندگانتوزیع فراوانی سن پاسخ (:9)جدول 

 درصد فراوانی سن

 8/5 23 سال 20زیر 

 0/47 186 سال 40تا  21

 8/34 138 سال 60تا  41

 3/9 37 سال به بالا 61

 100 384 جمع

 

 
 

 دهندگانپاسخ سن: توزیع درصدی 3شکل 

ی وان نمونهجدرصد نشان از قالب  47سال با میزان  40تا  21ی سنی ( طبقه3همچنین با توجه به شکل )

 آماری پژوهش دارد.

 دهندگانتحصیلات پاسخ

 دهندگانیلات پاسخ: توزیع فراوانی تحص(10)جدول 

 درصد فراوانی تحصیلات

 1/7 28 زیر دیپلم

 9/36 146  تا لیسانس دیپلم

 46.0 182 فوق لیسانس

 1/7 28 دکتری

 100 384 جمع
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 دهندگانپاسخ تحصیلات: توزیع درصدی 4شکل 

ظر سطح مدرک نز دهد که بیشترین فراوانی امی( نشان10های به دست آمده از پرسشنامه در جدول )یافته

الا بودن میزان دهند که نشان از بدرصد تشکیل می 45شهروندان با مدرک کارشناسی ارشد با  دانشگاهی را

 علمی پاسخ دهندگان می باشند.

 

 دهندگانپاسخ میزان تاهل 

 دهندگانپاسخ تاهل: توزیع فراوانی (11)جدول 

 درصد فراوانی تاهل

 75.5 299 متاهل

 21.5 85 مجرد

 100 384 معج

 
 دهندگانپاسخ تاهل: توزیع درصدی 5شکل 
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 آمار توصیفی متغیرها-9

 آمار توصیفی متغیرها: (12)جدول 

 

 بیشینه کمینه واریانس انحراف معیار میانگین 

 5٫00 1٫00 ٫687 ٫829 3.18 ارزش ویژه برند

 5٫00 1٫17 ٫666 ٫816 3.29 رضایت مشتری

 5٫00 1٫33 ٫595 ٫771 3.28 تعهد برند

 4.83 1٫33 ٫569 ٫754 3.37 اعتماد برند

 5.00 1٫00 ٫709 ٫842 2.29 تجربه برند

 5٫00 1٫175 ٫442 ٫665 3.86 تصویر برند
 

رضایت ، میانگین شاخص 3.18 ول فوق مشخص است که میانگین شاخض ارزش ویژه برندبراساس جد

 جربه برندت، میانگین 3.37 اعتماد برند ، میانگین شاخص3.28 تعهد برند، میانگین شاخص 3.29 مشتری

 باشد.می 3.86نیز  تصویر برندو میانگین  2.29

 بخش استنباطی پژوهش -10

 همبستگی آزمون-10-1

ر یری بهمبستگی بین دو متغیر تنها نشان دهنده ی این است که افزایش یا کاهش یک متغیر چه تاث

د. نمی باش غیرهای ضرورتا دال بر رابطه ی علّی بین متافزایش یا کاهش متغیر دیگر دارد ولی این همبستگ

و دمکن است یگر مدبنابراین باید بین مفاهیم همبستگی و رابطه ی علّت و معلولی تفاوت قائل شد. به بیان 

ین لاوه براشد، عمتغیر همبستگی داشته باشند ولی لزومی ندارد که یکی از متغیرها علت و دیگری معلول با

 از فرضیات اثیربررسی میزان ت جهت .دیگری نیز می توانند بر ضریب همبستگی اثرگذار باشندعوامل متعدد 

صفر و  . بر این اساس می توان گفت که شاخص همبستگی بینکنیم می استفاده پیرسون همبستگی آزمون

. /4تا  2/0 ز بین. باشد فقدان رابطه یا بسیار ناچی/2یک می باشد. اگر تاثیر بین دو متغیر بین صفر تا 

اشد. بر این اساس برابطه بسیار قوی می  1. تا /8. قوی، بین /8. تا /6. متوسط، بین /6تا  4/0ضعیف، بین 

 تمامی فرضیات را تک تک مورد بررسی قرار می دهم.
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 بین تجربه برند و ارزش ویژه برند پیرسون همبستگی ضریب (: آزمون13جدول )

برند تجربه  متغیرها 

 p r 

000/0  376/. برند ویژه ارزش   

 
 برند و ارزش ویژه برند تعهدبین  پیرسون همبستگی ضریب (: آزمون14جدول )

برند تعهد  متغیرها   

 p r 

000/0  462/. برند ویژه ارزش   
 

 برند و ارزش ویژه برند تصویربین  پیرسون همبستگی ضریب (: آزمون15جدول )
 

 متغیرها تصویر برند

 p r 

000/0  429/. برند ویژه ارزش   
 

 برند و ارزش ویژه برند اعتمادبین  پیرسون همبستگی ضریب (: آزمون16جدول )

برند اعتماد  متغیرها 

 p r 

000/0  493/. برند ویژه ارزش   
 
 

 و ارزش ویژه برند رضایت مشتریبین  پیرسون همبستگی ضریب (: آزمون17جدول )

 متغیرها رضایت مشتری

 p r 

000/0  605/. برند ویژه ارزش   
 
 

 

ثیر نسبتا پژوهش همگی از تا متغیرهای بین آمده دست به همبستگی ضرایب همانگونه که مشاهده می شود

 خوبی بین متغیرها برخودار هستند
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 رگرسیون آزمون-10-2

ک از لاغیر مدر تحقیقاتی که از تحلیل رگرسیون استفاده می شود، هدف معمولا پیش بینی یک یا چند مت

ماره تی آدرصد می باشد  95لذا در این پژوهش که در سطح اطمینان یک یا چند متغیر پیش بین است. 

چنین سطح قرار گرفته باشد تا فرضیه مورد تایید واقع شود و هم 1.96نباید در بازه مثبت و منفی 

 صدم باشد. 5معناداری باید کمتر از 

 

 

 و ارزش ویژه برند ربه برندتجبین  رگرسیون ضریب (: آزمون18جدول )

 سطح معناداری خطای استاندارد tمقدار Betaآماره مدل

 000/0 140/0 14.48  مقدار ثابت

برند ویژه ارزش  376/. 7.92 47/0 000/0 
 

 دش گیری ندازها ساده خطی رگرسیون آزمون طریق ، ازتجربه برند و ارزش ویژه برند متغیر رگرسیونی تأثیر

می باشد که در بازه  7.92میزان تاثیر تجربه برند و ارزش ویژه برند برابر با  که داد نشان جنتای(، 18جدول)

 که شود می فتهگر نتیجه لذا و بود دار معنی. ۰۵ از کمتر خطای سطح در قرار ندارد و 1.96منفی و مثبت 

 .باشد ارزش ویژه برند کننده بینی پیش داری معنی طور به تواند می تجربه 

 

 و ارزش ویژه برندبرند  تعهدبین  رگرسیون ضریب (: آزمون19) جدول

 سطح معناداری خطای استاندارد tمقدار Betaآماره مدل

 000/0 165/0 9.42  مقدار ثابت

برند ویژه ارزش  462/. 10.18 049/0 000/0 
 

 

 شد گیری ندازها دهسا خطی رگرسیون آزمون طریق تعهد برند و ارزش ویژه برند، از متغیر رگرسیونی تأثیر

می باشد که در  10.18میزان تاثیر تجربه برند و ارزش ویژه برند برابر با  که داد نشان (، نتایج 19جدول)

 شود می گرفته جهنتی لذا و بود دار معنی. ۰۵ از کمتر خطای سطح در قرار ندارد و 1.96بازه منفی و مثبت 

 .باشد ارزش ویژه برند کننده بینی پیش داری معنی طور به تواند برند می تعهد  که
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 و ارزش ویژه برند اعتماد برندبین  رگرسیون ضریب (: آزمون20جدول )

 سطح معناداری خطای استاندارد tمقدار Betaآماره مدل

 000/0 169/0 7.99  مقدار ثابت

برند ویژه ارزش  493/. 11.06 049/0 000/0 

 

 شد گیری اندازه ساده خطی رگرسیون آزمون طریق ارزش ویژه برند، از اعتماد برند و متغیر رگرسیونی تأثیر

می باشد که در  11.06میزان تاثیر تجربه برند و ارزش ویژه برند برابر با  که داد نشان (، نتایج 20جدول )

 ودش می گرفته جهنتی لذا و بود دار معنی. ۰۵ از کمتر خطای سطح در قرار ندارد و 1.96بازه منفی و مثبت 

 .باشد ارزش ویژه برند کننده بینی پیش داری معنی طور به تواند می اعتماد  که
 

 و ارزش ویژه برند تصویر برندبین  رگرسیون ضریب (: آزمون21جدول )

 سطح معناداری خطای استاندارد tمقدار Betaآماره مدل

 000/0 226/0 4.94  مقدار ثابت

برند ویژه ارزش  429/. 9.29 058/0 000/0 
 

 

 دش گیری ندازها ساده خطی رگرسیون آزمون طریق تصویر برند و ارزش ویژه برند، از متغیر رگرسیونی تأثیر

می باشد که در  10.18میزان تاثیر تصویر برند و ارزش ویژه برند برابر با  که داد نشان (، نتایج 21جدول )

 شود می گرفته جهنتی لذا و بود دار معنی. ۰۵ از کمتر خطای سطح در قرار ندارد و 1.96بازه منفی و مثبت 

 .باشد ارزش ویژه برند کننده بینی پیش داری معنی طور به تواند می تصویر  که
 
 

 و ارزش ویژه برند رضایت مشتریبین  رگرسیون ضریب (: آزمون22جدول )

 سطح معناداری خطای استاندارد tمقدار Betaآماره مدل

 000/0 140/0 8.28  مقدار ثابت

برند ویژه ارزش  605/. 14.85 014/0 000/0 
 

 

 گیری اندازه ساده خطی رگرسیون آزمون طریق رضایت مشتری و ارزش ویژه برند، از متغیر رگرسیونی تأثیر

می باشد  14.85و ارزش ویژه برند برابر با  مشتری میزان تاثیر رضایت که داد نشان (، نتایج 22جدول) شد
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 گرفته نتیجه لذا و بود دار معنی. ۰۵ از کمتر خطای سطح در قرار ندارد و 1.96که در بازه منفی و مثبت 

 .باشد ارزش ویژه برند کننده بینی پیش داری معنی طور به تواند می رضایت مشتری  که شود می

 بحث و نتیجه گیری -11

 چالش کی به بارق بین در جایگاه حفظ و رقابتی مزیت کسب روزافزون، رقابت دلیل به کنونی جامعه در

 درک تیجهن در هستند، رو روبه بازار یافته تکامل شکل با امروزه کنندگان مصرف .شده است مبدل بزرگ

 استراتژی کی به تواند می گذارد می کننده مصرف رفتار روی که تأثیری و آن ویژه ارزش برند و از درست

 و علایق نیازها، از آگاهی و مشتریان شناخت. باشد کارها و کسب چرخه در رقابتی مزیت کسب برای مهم

 به رسیدن برای ها شرکت و مؤسسات. است کسب و کار فرایند در تسریع و تسهیل موجب ها آن سلایق

 و نام چههر هستند، خود کنندگان مصرف انتظارات و ها خواسته کردن طرف بر جهت در همواره خود اهداف

 کنندگان مصرف از بیشتری منافع توانند می ها شرکت اشدب تر ارزش با کننده مصرف ذهن در تجاری نشان

بانک رسالت  در مشتریان برند ویژه ارزش عوامل تاثیر گذار بر بررسی هدف از پژوهش حاضر .نمایند کسب

ر گرفت که بر اساس امی فرضیات مورد تایید قراباشد که تممی فرضیه 5 شامل پژوهش می باشد. این

 مدیران بانک رسالت ارائه می کنیم. فرضیات پشنهاداتی را برای

 انک هایب در عرضه قابل خدمات که آنجایی از. باشد می بانکداری صنعت خدماتی صنایع مهمترین از یکی

 ست،ا مشکل رقبا به نسبت خدمات این کردن متمایز بانکها اکثر برای و است یک شکل نسبتا تجاری

 عمل ای گونه به و کنند درک را خود مشتریان های خواسته از رقابت، سرشار محیطی در اند موظف بانکداران

 جهت راهی شفاهی تبلیغات بین این در باشد کامل داشته رضایت سازمان یا شرکت از مشتری که کنند

 قصد بر طریق ینا از تا دهد می تجاری امکان های بانک و ها سازمان به و نماید می ارائه رقابتی مزیت کسب

 .بگذارند تاثیر خود تجاری نشان و نام ارزش افزایش نتیجه در و کنندگان مصرف خرید

 به بهتر را خود برند و تجاری نام می تواند آنان نیازهای شناخت و درک و مشتریان با تنگاتنگ ارتباط با بانک

 کنند سعی خود، بازاریابی های برنامه در تا شود می توصیه مدیران بانک رسالت به .معرفی کند مشتریان

 توجه مشتریان و خواسته ها و نیازهای های حساسیت به دقت با مشتریان، بیشتر راضی نگه داشتن برای

 که تقویت موجب و دهد می افزایش را کننده مصرف اکادر هکو درست   شعایر از صحیح استفاده .کنند

. شود می واقع مؤثر ندبر آن بازاریابی در و کننده مصرف پاسخ در خود نوبه به که شود می برند ویژه ارزش

 برند به نسبت مطلوب هک طور به مشتریان است مثبت ارزش دارای مشتری دیدگاه از زمانی برند ویژه ارزش

 طور به برند با مرتبط بازاریابی های فعالیت به مشتریان که وقتی همچنین، دهند. نشانشده واکنش  شناخته

 اعتماد معرفی .شود می منفی ارزش دارای مشتری دیدگاه از برند ویژه ارزش دهند، نشانواکنش  نامطلوبی
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 و رد عمل برای بهتری ای پیشبینیه و سازد می غنی را برند ویژه ارزش از کلیدی رابطه  متغیر، یک عنوان به

 دارای  برند با کننده مصرف روابط در در برند به اعتماد مطالعه رو، این، از دهد ارائه برند ویژه ارزش ارزیابی

 محسوب ای رابطه هر در استناد مورد های ویژگی از بنا سنگ عنوان به اعتماد که آنجا تا است خاص میتاه

مدیران بانک  به برند، ویژه ارزش بر برند به مشتریان اعتماد دار معنی و مثبت اثرگذاری باوجود .شود می

 فراهم را مشتریان اعتماد فزایشا و جلب زمینه مطلوب خدمات ارائه کیفیت افزایش با شود می توصیه رسالت

همچنین در تاثیر معناداری رضایت مشتریان بر ارزش ویژه برند این پشنهاد را می توان به مدیران  .کنند

 آنان رضایت ارتقای و جلب بر تمرکز بانک رسالت و شده شناسایی کلیدی مشتریان بانک رسالت داشت که

استفاده مجدد از خدمات  قصد بهبود ها آن از یکی که دارد فراوانی فواید مشتریان رضایت باشند، داشته

 صورت مشتریان از دریافتی نظرات اساس بر خدمات تنوع که شود می پیشنهاد همچنین باشد، میبانکی 

بر ارزش ویژه برند این  و تجربه برندگردد. تاثیر معنادار تصویر  ایجاد آنان در رضایتمندی حداکثر تا بگیرد

 تعیین و مشتری توسط شده پرداخت هزینه و شده دریافت خدمات بین تعادل توان داشت که پشنهاد را می

 مشتریان کارکردی ارزش افزایش به منجر کار این که شود ایجاد منصفانه و منطقی صورت به ها قیمت

الت خواهد بانک رس و تجربه به یادماندنی از خواهد شد، که این ارزش منجر به تصویر مثبت مشتریان به برند

 ، اینگونه می توان گفت کهویژه برند مورد تایید قرار گرفت شد. همچنین تاثیر معناداری تعهد برند بر ارزش

قابل لمس بیشتری را بر مشتریان می گذارد. تعهد برند   تعهد یک برند حتی از آن کالا یا خدمات اثر

 .یا خدمت شما دارد نیز می شود همچنین شامل احساسی که مشتری به هنگام استفاده از محصول و

مدیران بانک رسالت باید شرایطی برای مشتریان فراهم کنند که خدماتی که از سوی بانک ارائه شده قابل 

لمس باشد و از کیفیت خدمات ارائه شده احساس رضایت درونی را حاصل کند که این کار می تواند با 

 پاسخگویی سریع خدمات باشد.برخورد خوب کارکنان بانک با مشتریان باشد یا 

 به و بیشتر بعد ینا از باید است، داشته برند ارزش ویژه رضایت مشتری بیشترین تاثیر را با  حاضر پژوهش در

 در برند یژهوارزش  عوامل موثر بر  خصوص در پژوهشی تاکنون اینکه به توجه نمود. با احسن استفاده نحو

ا مورد یژه برند رگرفته است اما هنوز معیارهای که بتواند ارزش و مطالعات زیادی صورت کشور داخل و خارج

 پژوهش برای ییمبنا پژوهش این های یافته است امید بنابراین سنجش قرار دهد جا برای مطالعات آتی دارد.

 و است دیدهگر انجام محققان توسط برند ارزش ویژه در مورد بسیاری های پژوهش مقابل در.باشد بعدی های

 طور به .است فتهگر قرار تحلیل و تجزیه و بررسی مورد برند ارزش ویژه بر موثر عوامل و ها جنبه از ریبسیا

 بانک در که لیعام دارد. هر وجود زیادی گذار تأثیر متغیرهای برند ارزش ویژه  برای که گفت می توان کلی

 و کند یاری اش نهایی غایت به رسیدن در را بانک تواند می شود به مشتریان برند شناساندن به منجر بتواند

 باشد. داشته پی در را آن پیشرفت
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 پیوست -13
 

 پرسشنامه
 بسمه تعالی

 نیدکمشخص  ا هر یک از عبارات زیر را خوانده و نظر خود را بر اساس یکی از گزینه های ارائه شدهپاسخ دهنده گرامی لطف

 لطفا اطلاعات زیر را تکمیل نمایید:

  رده سنی

20-30                           31-40                        41-50                      51 -60                  61الابه ب 

 مقطع تحصیلی

  کاردانی           -دیپلم                                         کارشناسی           کارشناسی ارشد                   دکتری                                                                                                                                  

 :جنسیت

                                                                زن مرد 

 وضعیت تاهل

                                                         مجرد متاهل 

 

 (Sanyal & Datta,2011) ارزش ویژه برند

استفاده  من ترجیح می دهم از خدمات بانک رسالتیژگی های بانک رسالت یکسان باشد،وکیفیت خدمات و . اگر بانک دیگری با 1

 .کنم

 کاملاً مخالفم                           مخالفم                         نظر                         یب موافقم                         کاملاً موافقم 

 از هر لحاظر بهتر باشد ، من ترجیح می دهم از خدمات بانک رسالت استفاده کنم اگر خدمات بانکداری .2

 کاملاً مخالفم                           مخالفم                         نظر                         یب موافقم                           کاملاً موافقم 

 آسان باشد، من ترجیح می دهم بانک رسالت را برای امور بانکی انتخاب کنم. اگر بانک دیگری دسترسی به .3

 کاملاً مخالفم                           مخالفم                          نظر                        یب  موافقم                           کاملاً موافقم 

 Iglesias et al,2018))رضایت مشتری

 .هستم. یراض یلیخ خدمات بانک رسالت یندر کل ، من از ا .4

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 ه استعملکرد بانک رسالت انتظارات من را برآورده کرد .5

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 
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 .اننظاراتی که من از سیستم بانکداری دارم، بانک رسالت آنها را برآورده کرده است .6
 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 

 (Kim et al,2018اعتماد برند)

 صداقت بالایی دارد رسالتبانک من معتقدم  .7

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 اعتماد دارم ، زیرا منافع من را در نظر می گیرد.بانک رسالت من به  .8

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                یب          وافقمم                       کاملاً موافقم 

 قابل اطمینان است.بانک رسالت من معتقدم،  .9

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 (Kim et al,2018ند)تجربه بر

 دارم. یکنم احساس خوب یرا تجربه م خدمات بانک رسالت .  از اینکه10

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 سالت برای من جالب است..  تجربه خدمات بانک ر11

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 من جالب است یبانک رسالت برا خدمات تجربه. 12

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 (lee & lee,2018)تصویر برند 

 نقش مهمی در بانکداری بدون ربا ایفا می کند. بانک رسالتکنم  یمن فکر م .13

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 . متفاوت است یگردبانک های  یر ذهنی من در مورد بانک رسالت با تصو .14

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر        یب                  وافقمم                       کاملاً موافقم 

 .کنم یم یهتوص و دوستانمرا به افراد  در بانک رسالتارائه شده  خدماتمن  .15

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                          یبوافقمم                       کاملاً موافقم 

 (Das et al,2018تعهد  برند )

 مارک ها در نوع خود بود. یناز بهتر یکی بانک رسالت من ، برند یبرا. 16

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                    یب   موافقم                       کاملاً موافقم 

 . من برند بانک رسالت را دوست دارم .17

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         نظر                    یب   موافقم                       کاملاً موافقم 

 کمک کنم. دارد، ی که  بانک رسالتبه اهداف یدنرس یبرا دوست دارم یمن م. 18

 کاملاً مخالفم                        مخالفم                         بی نظر                         موافقم                       کاملاً موافقم 

 


