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 چکيده
 بین در برند وفادار  گر وا ررطه نقش به توجه با برند ویژه ارزش بر مشررتر  برند و رضررایت به اعتماد برند، از آگاهی تأثیر هدف تحقیق حاضررر برر رری

شتریان شتریانیزد می شهر تان ملی بانک م شد در این را تا م شده و با به عنوان جامعه و قلمرو مکانی تحقیق انتخابزد شهر تان ی ملی بانک شعب با

صادفی  اده تعداد ا تفاده از روش نمونه شتریان توزیع گردید؛ 385گیر  ت صیفیاین تحقیق یک پژوهش کاربرد  و ا پر شنامه در بین این م -ز نوع تو

شیوه گردآور  داده علی ا ت. شنامه میابزار و  شنامه مورد ا تفاده در تحقیقات ها  اولیه آن از نوع میدانی و پیمایش با ا تفاده از ابزار پر  شد. پر  با

آور  تعداد وت از نظر روایی و پایایی مورد تأیید قرارگرفته و پم از جمعالمللی به عنوان پر ررشررنامه منا ررب ابتدا ترجمه و  رر م در یک مطالعه پایلبین

و عوامد بر  رهایمتغتأثیر ها  تحقیق و  زه ررا دییتأ در این پژوهشها انجام شررد؛ ها بر ا رراف فرموح حجن نمونه منا ررب تحلید دادهکافی از پر ررشررنامه

نتایج تحقیق حاکی از آن ا رررت که از بین متغیرها   صرررورت گرفت وعادلات  رررارتار    م رررازمدح  و تکنیک دییتأاز طریق تحلید عاملی  دیگریک

شده، متغیر وفادار  برند و رضایت مشتر  هن به صورت مستقین و هن غیرمستقین بر ارزش ویژه برند اثرگذارند در حالیکه متغیرها  آگاهی و  شنا ایی 

 أثیرگذارند.اعتماد تنها به صورت غیرمستقین بر ارزش ویژه برند ت

 

 ارزش ویژه برند، وفادار  برند، آگاهی از برند، اعتماد برند، رضایت مشتر  كليدی:كلمات 
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 2و سيد محمد هاشمي مزرعه نو 1نجمه جلاليان

 پیام نور دانشگاههیات علمی،  - 1
 کارشنا ی ارشد مدیریت بازرگانی، کارشناف بانک ملی  - 2

 

مدل ساختاری ارزش ویژه برند با توجه به تأثيرات اگاهي از برند، 

 اعتماد مشتری، رضایت مشتری و وفاداری برند بر آن
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 مقدمه -1

 اربسی امروزه گسترده و متنوع ردمات دهنده ارائه مو سات عنوان به هاا ت. بانک تردهیچیکسب و کار صنعت ردمت از صنعت و تجارت پ

 دیجد  ماندن در رقابت و تصرف بازارها یتو عه کسب و کارشان، باق  را برا یمختلف ها  و ا تراتژ هاتا ی  دیمورد توجه هستند و با

نام  کیهست؛ چون   به آن توجه کنند، توجه به نام تجار دبای هاکه بانک ییها  ا تراتژ نیاز ا یکی  (.8، 1،2009اقباح و جور)رندگیبکار

 (.305، 2014، 2)رامبوکاف و همکاران رود بوجود آورد انیمشتر  را برا  و روابط منحصر به فرد تیوکه بانک ه شودیموثر، باعث م  تجار
  ندارند و در  و ییاصلاً با آن آشنا انیهستند که مشتر ییها و برند کیدر  که در بازار دارند باهن متفاوتند. یبرندها از نظر توان و ارزش

وجود دارند که  ییهاکنند. بعد از آن برند جادیرا ا یآگاه نیا توانندیم غاتیها با تبلآگاهند، البته بانکها به آن انیکه مشتر ییبرندها گرید

ا تفاده از ردمات  ایدر باز کردن حساب و  یمقاومت چیه  که مشتر شودیمشخص م یدرجه بالا زمان نیدارند و ا ییبالا تیدرجه مقبول

 هانیا دهندیم حیها را ترجوجود دارند که مردم آن ییهابه برند آن بانک اعتماد دارند. پم از آن برندکه  یعنیآن بانک نداشته باشد  یبانک

ا ت و  ادیبه آن برند ز  وجود دارد که وفادار ییهاو در آرر برند رودیبه  راغ آن بانک م دیبا کماح م  هستند که مشتر ییهاهمان بانک

 ه  نیاز ا کی(؛ پم هرهی)ماهنامه بازار و  رما کنندیم یقرار دارند، معرف ییآشنا یعنیکه در مرحله اوح  یانیمشتر گریآن برند بانک را به د

مطلوب داشته  ریبرند تاث هیژبرند موفق و  ارت ارزش و کی جادیا در  تواندیبه برند و اعتماد به برند م  برند، وفادار زا یآگاه یعنی ریمتغ

و  قیدر تحق یدائم  گذارهی:  رمادیرود از قب فیوظا  هرچقدر مسئولان بانک در اجرا گریطرف د از. )7 :1392و همکاران، این نیباشد)رح

از  انیمشتر  ادآوریو توان  یآگاه شوندیموفق تر عمد کنند، باعث م انیبه مشتر زیالعاده و متماماهرانه، ارائه ردمات فوق غاتیتو عه، تبل

  مشتر  و وفادار  مشتر تیرضا تیو درنها شودیباعث کاهش ریسک ادراك شده تو ط مشتر  م که برند به هابرند موردنظر، اعتماد آن

 دیبا(. 104 :1392و همکاران،  ی لطان ی)دهقانردیرواهد شد، بهتر صورت گ  ارزش برند بانک در ذهن مشتر  که در باعث حفظ و ارتقا

و تکرار  انیمشتر شیافزا ایتو عه  هن بازار  رینظ ،یابیبه اهداف بازار یابید ت  برا  ابزارامروز، برند به عنوان  یرقابت  ایگفت که در دن

بالقوه  دارانیآن، بلکه در اذهان رر هیملموف و  رما  هاییبانک نه دارا کی یگفت که ارزش واقع دیکاربرد دارد و با یا تفاده از ردمات بانک

(. برند موفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و هیا ت)ماهنامه بازار و  رما یمهم  ه، برند راهنمابالقو  مشتر کی  برا رایآن قرار دارد؛ ز

 تاز ارزش برند ،میزان رضای ییردمات ناملموف شده و مشتریان قادر به تجسن و شنا ایی بهتر ردمات آن میباشند؛همچنین  طح بالا

برند به  ژهیآکر ارزش و دگاهیاز د (.  113 :1393 ، و هرند مندیم  دهد )محمودمشتر ، قصد ررید مجدد و  طح وفادار  را افزایش می

با توجه  (.15، 1991، 3)آکرهوارواه آن هستند ایآن را ب ردازند و   هستند و حاضرند بها یکه از برند راض ندیگویبرند م کی انیتعداد مشتر

هوارواه  گریدو ت دارند و در طبقه د رابرند آن بانک ارزش قائلند و آن    ت که براا یانیبرند در بانک، تعداد مشتر ژهیارزش و دگاهید نیبه ا

واقع شده ا ت، دربارة حد  که برندها  رانیمورد توجه پژوهشگران و مد شتریب یکیزیکه نقش برند گذار  کالاها  ف یحال در.آن برند هستند

و  شنانیکر یتجرب قاتی( و تحق2000بر  ) یکار مفهوم راً یوجه نشده ا ت. ارت ادیقراردهند ز ریرا تحت تأث یها  ردماتشرکت توانندیم

 نیاز مهمتر یکیبه عنوان  زنی هابر آن را مشخص  ارته ا ت. بانک رگداریتاث  رهایبرند و متغ ژهینقش ارزش و یاتیح تی( اهم2001)یهارتل

افزاید، کاملاً متمرکز وفق باید بر هر آن چه که به ارزش  ازمان میارائه دهنده ردمات برا  تبدید شدن به یک نام تجار  م ها  ازمان

حاضر درصدد ا ت که به  قیتوجه به آنچه گفته شد تحق با (.383، 4،2006)زابوجا و وورهیماجرا کنند ممکنشوند و آن را به بهترین شکد 

 انیمشتر نیدر ب« برند  وفادار گر برند با توجه به نقش وا طه ژهیبر ارزش و  مشتر رضایتو  از برند، اعتماد به برند یآگاه ریتاث»  یبرر 

 .ب ردازد زدیشهر تان  یبانک مل

 

  ادبيات تحقيق -2

به عنوان متغیر  وفادار  برندبه عنوان متغیر مستقد و  متغیر آگاهی برند، اعتماد برند و رضایت مشتر شامد  ه  مدح پیشنهاد  تحقیق

ا  در مورد پیشینه و پردازین و رلاصهدر این بخش به معرفی  ه متغیر تحقیق می وابسته ا ت. عنوان متغیروفادار  مشتر  به و  میانجی

 کاربردها  اصلی هریک مطالبی را بیان رواهین کرد.

 

 

 

                                                           
1Iqbal an Jor  
2Rambocas&et al  
3Aaker  
4Zboja & Voorhees  
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 ارزش ویژه برند -2-1

و محققان  انیدانشگاه  فهوم تا کنون از  وم نیا  ریها  ا ت که از زمان شکد گبرند یقدرت رقابت  ریاندازه گ  برا  برند ابزار ژهیارزش و 

 ینمبت  ها  کی، تکن یابیو بازار یمال  ها افیها و مق اریقرار گرفته ا ت ، مع  ریو اندازگ یحوزه به  طور عمده با دونگرش مورد برر  نیا

نیز ( 1993)   وانیو  ول مونی(.  ا5،2003کین و همکارانشرکت ا تخراج کرده اند )  ها ییدارا گریبرند را از د ژهی،ارزش و یبر ارزش مال

که از فروش محصولات    نقد اناتیشده علاوه بر جر  که از محصولات نام گذار یشیافزا  نقد انیکردند :جر فیتعر نیبرند را چن ژهیارزش و

 محا به کرده اند. یبرند در بازار مال  ود مربوط به نیشرکت را با ا تفاده از تخم کیبرند  ژهیارزش و سندگانینو نیا .شودی م نتجنام م یب

چون  برند مطرح کرده اند،  ضرور  ها تیفیدر توجه به ک ییدر عدم توانا یمال  را در مورد مدح ها یانتقادات یابیپردازان بازار هیاما نظر

اعتقادات منجر به  نیمرکز داشته اند. او ... ت   هن مشتر هی، حاشهمانند ارزش بازار  هام، ارزش درآمد بالقو ییها تیبر کم یمال  مدح ها

 یقرار م یابیبرند مورد ارز کیمصرف کنندگان به   شد که در آن واکنش ها  بر مشتر یبرند مبتن ژهیچون ارزش و  دیجد نیارائه مفاه

 . ردیگ

 

 آگاهي از برند -2-2

راص ا ت  یاز یک طبقة کالای  اینکه یک برند عضو آوردنراطر و به صیتشخ  رریدار بالقوه برا یاز برند را توانای ی( آگاه 1991آکر ) 

 یآگاه (2008)راطرآوردن برند در ذهن مصرف کننده اشاره دارد. برا اف نظر کاپفرر به آکر به  هولت تعریف تعریف کرد. درواقع، در این

 یمدیران بازاریاب  برا یارتباط  ها تیمهن فعال از اهداف ییک و غاتیتبل ریمراتب تأثمعروف  لسله  مدح ها یاصل  هااز بخش یاز برند یک

کند یم انیب (1991. آکر)کنندیا تفاده م غاتیو تبل یبازاریاب  ها تیفعال یاثربخش  ریگاندازه  برا  ابزار ا ت و آنها از این مفهوم به مثابة

داشته باشند تا بعدا  یآگاه  از برند نخست ندگان بایدشود، مصرف کن یاز برند آغاز م یبرند با افزایش آگاه ةیند ایجاد ارزش ویژآکه فر

دهد، که البته  یقرار م رینسبت به برند را تحت تأث اتیو تقویت تداع دیبرند تشک ازی در ذهن داشته باشند. آگاه یاتیبتوانند از آن برند تداع

 تیفینسبت به برند و ک اتیتداع  برا  اینرو که مقدمه ا از ،دارد  زیاد تیاز برند اهم یشود. پم، آگاه یشده را هن شامد م ادراك تیفیک

نسبت  اتیادراك شده و تداع تیفیمانند ک ینگرش های)شودیمنجر م یهای نگرش مصرف کننده از برند به یآگاه نیهمچن؛ شده ا ت ادراك

 (.1393،760، )حمید  زاده و همکاراندهدیقرار م ریبه برند را تحت تأث ینگرش  وفادار که رود، (به برند

 

 اعتماد برند -2-3
جامعه که بر پایه معیارها  مشترك بخشی از اعضا   انتظار وجود رفتارها  با قاعده، در ت و همیار  دهنده در یکتوان ، می اعتماد را

ناورانه همواره نقش که تحولات ف محققین معتقدند. کردگیرد تعریف شکد می هجامعه، که بر پایه معیارها  مشترك بخشی از اعضا  جامع

برجسته تر رواهد کرد. برا اف یک تعریف دقیق تر، اعتماد به نام تجار  یعنی تماید مشتر   اعتماد را درك رفتارها  تجار  مانند بازاریابی

یجاد مزیت رقابتی ایفا اعتماد وطرز تلقی، نقش مهمی در ا .ها  نام تجار  در انجام وظایف تعیین شدهها وقابلیتبه اطمینان کردن به توانایی

 زیاعتماد برند ن تیل(. قاب43، 1392رو،پور و بزرگ)حکیمیتاثیرگذارند کنند و بر ادراك مشتریان نسبت به برند  راص و وفادار  آنانمی

 یم بندیت پاردم تیفیک نهیباور کنند که شرکت به تعهداتش در زم انیمشتر ر(.اگ7( و )تخصص6)اعتماد و باورپذیر دو بخش مهن دارد: 

مشاهده شده ا ت که تخصص  نیهمچن ؛دینمایم کمک انیمشتر تیرضا شیبه افزا مایمستق دهد،یانجام م یرا به روب تعهداتش باشد و

 مشتر  تیرضا نه،یزم نیو اثبات تخصص در ا برا  نشان دادن دانش و مهارت ییتوانا ،یفن دانش مانند ییهایژگیفراهن کننده ردمت شامد و

 (.1389،80)دهدشتی شاهرخ و همکاران، دهدیم شیرا افزا

 

 وفاداری برند -2-4
 ژهیبرند و کی دیرر حیترج ای تیا ت. اولو ژهیبا علامت تجار  و یا ت که دارا  محصول یشرکت ییو غا یینها برند هدف کیوفادار  به  

 یمحصول بیاند که برند مورد نظرشان به آنها طرح و ترک افتهیدر انیقفسه محصوح تو ط مشتر ، وفادار  به برند نام دارد . مشتر کیدر 

 انیشود. مشتریم دیجد دها یبرا  تکرار رر یو ا ا  هیادراك مشتر  پا نیکند .ایمنا ب عرضه م متیبا ق تیفیک از ی الن، دارا   طوح

 رایشوند، ز یم دیهمان برند متما دیرار و ادامه رراز آن به تک تیرضا از ررند و پمیم ژهیرا با برند  و یمحصول یشیدر آغاز، به طور آزما

برا   برند  شتریپوح ب دادن دارند : نسبت به برند متعهد هستند، به نیچن نیهستند . وفاداران به برند تفکر  ا مطمئن به آن محصوح آشنا و

                                                           
5Kim &et al -  
6 Trustworthiness 
7Expertise  
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 برند وفادار  به ر یبرا  اندازه گ زیمتما کردیدو رو. نندکیم هیتوص گرانید دارند، برند مورد نظر را به دیها تمابرند گریمورد نظر نسبت به د

رغن ارائه ردمات همسان  ینظر و تعهد به آن، عل مورد برند دیشامد قصد رر ،ینگرش کردیو رو دیرفتار ، شامد تکراررر کردیوجود دارد: رو

 (.1392،105)دهقانی  لطانی و همکاران، رقبا گسترده از  و  یابیو تلاش ها  بازار

 

 رضایت مشتریان -2-5
 نتیجه مشتر  مند  ا ت. رضایت آن از ا تفاده از ردمت بعد یا محصوح یک به نسبت مشتر  یک نگرش یا احساف مشتر  مند  رضایت 

  یلهو به اگر مشتریان مثاح برا  .کندمی عمد کننده مصرف ررید رفتار مختلف مراحد بین ارتباطی به عنوان که ا ت بازاریاب فعالیت اصلی

 تجارب دربارة دیگران به لااحتما همچنین رضایتمند مشتریان  .رواهند نمود تکرار را رود ررید احتمالا شوند، رضایتمند راصی ردمات

 با را رود ارتباط ناراضی احتمالا مشتریان مقابد در . شوند می درگیر مثبت دهان به دهان تبلیغات در نتیجه در گویند کهمی رود مطلوب

 مستقیمًا دهان به دهان تبلیغات و ررید تکرار قبید از رفتارهایی شوند؛ بعلاوه گیر می در منفی دهان به دهان تبلیغات در و نموده قطع شرکت

 شرکت یک عملکرد واقعی که ا  درجه عنوان به را مشتر  مند  رضایت دهند. کاتلر می قرار تأثیر تحت را شرکت یک و ودآور  بقاء

 و رضایت احساف مشتر  کند برآورده را مشتر  انتظارات شرکت اگر عملکرد و  نظر به . کند می تعریف کند، برآورده را مشتر  انتظارات

 را مشتر  مند  رضایت نیز عرب پژوهشگر دو ناصر و (. جماح1384،187کند)دیواندر  و دلخواه،  می نارضایتی احساف صورت غیراین در

 Jamal andکنند) می تعریف آن از ا تفاده از بعد ردمت یا محصوح یک به نسبت  مشتر یک یا نگرش احساف عنوان به

Naser,2002,150.) می راضی  ازمان ردمات ارائه و بررورد نحوه از آنان که ا ت معنی این به مشتریان رضایت باید گفت که مفهوم 

  ازمان برا  را مبلغ بیشتر  و زمان که اندازه هر به راضی، مشتریان این . ا ت نموده عمد موفق ایشان حفظ و جذب در  ازمان و باشند

 (.137، 1393داشت)قرچه و همکاران،  رواهند را ردمات دریافت در بالا کیفیت انتظار نمایند، صرف

 

 های تحقيقمدل و فرضيه -3

ها  زیر در بانک دارد به برر ی فرضیه، تحقیق حاضر قصد این مدحبا توجه به دهد. فهومی تحقیق حاضر را نشان میمدح م 1شکد شماره 

 ی شهر تان یزد ب ردازد:مل

 

 فرضيات روابط مستقيم تحقيق -3-1

 

 .دارد ریبرند تاث  بر وفادار از برند یآگاه -1فرضيه شماره 

 .دارد ریبرند تاث  اعتماد به برند بر وفادار -2فرضيه شماره 

 .دارد ریبرند تاث  بر وفادار  مشتر تیرضا -3فرضيه شماره 

 .دارد ریبرند تاث ژهیاز برند بر ارزش و یآگاه -4فرضيه شماره 

 .دارد ریبرند تاث ژهیاعتماد برند بر ارزش و -5فرضيه شماره 

 .دارد ریبرند تاث ژهیبر ارزش و  مشتر تیرضا -6فرضيه شماره 

 دارد. ریبرند تاث ژهیبرند بر ارزش و  وفادار -7فرضيه شماره 

 

 وابط غيرمستقيم تحقيقفرضيات ر -3-2     

 .دارد ریبرند تاث ژهیبرند بر ارزش و  از برند با توجه به وفادار یآگاه -8فرضيه شماره 

 .دارد ریبرند تاث ژهیبرند بر ارزش و  اعتماد برند با توجه به وفادار -9فرضيه شماره 

 دارد. ریاثبرند ت ژهیبرند بر ارزش و  با توجه به وفادار  مشتر تیرضا -10فرضيه شماره 
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 . مدل تحقيق1شکل شماره 

 

 روش تحقيق -4

 گيریجامعه آماری و روش نمونه -4-1
جامعه   تو ط کوکران برا رکهیبا ا تفاده از ازفرموح زباشد. با توجه می لی شهر تان یزدتمام شعب بانک م مشتریانجامعه آمار  تحقیق 

 1ها ا تفاده شده ا ت. جدوح شماره برا  جمع آور  داده تصادفی  ادهز روش نمونه گیر  در این تحقیق ا .نفر تعیین شد 384 نامحدود

 دهد.دهندگان را نشان میویژگی جمعیت شنارتی پا خ

 
 . ویژگي جمعيت شناختي پاسخ دهندگان1جدول شماره 

 درصد فراواني شرح مواد

 73 زن جنسيت
19 

 312 دمر 
81 

 66 دمجر وضعيت تاهل
17.1 

 319 اهدمت 
82.9 

 19  اح 25-19 گروه سني
4.9 

 62  اح 26-35 
16.1 

 219  اح 36-44 
56.9 

 85  اح 45بالا   
22.1 

 زیر دی لن و دی لن ميزان تحصيلات
107 27.8 

 فوق دی لن 
53 13.8 

 لیسانم 
146 37.9 

 فوق لیسانم 
58 15.1 

 دکتر  
21 5.5 

 

 

 آگاهي از برند

 اعتماد برند

 رضایت مشتری

 ارزش ویژه برند وفاداری برند
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 ابزار -4-2

شایان . باشندیژه برند میگاهی از برند، اعتماد برند، رضایت مشتر ، وفادار  برند و ارزش وآ ازه گیررر  مفرراهینجهررت ارزیررابی و انررد

باشد. بخش اوح، شامد نامه ا تفاده شده دارا  دو بخش مینامه از طیف پنج عاملی لیکرت ا تفاده شده ا ت. پر شذکر ا ت که در پر ش

 واح برا   نجش پنج متغیر تحقیق در نظر گرفته شده  27باشد. در بخش دوم، یت شنارتی کارکنان میچهار  واح در مورد ویژگی جمع

 :شرح جدوح زیر ا ت منبع  والات به که ا ت.
 تحقيقمتغيرهای -2جدول 

 

 منبع شماره سوالات متغير

؛ یو و 8،2011بید و همکاران 5تا 1 والات  از برند یآگاه

 9،2000همکاران

؛ یو و 10،2013کیوما و همکاران 9تا 6 والات به برند  وفادار

 2007، 11؛  یت من2000همکاران،

؛ یو و 2013کیوما و همکاران، 13تا10 والات برند ژهیارزش و

 ؛2000همکاران،

 2014، 12رامبکز و همکاران 21تا14 والات  مشتر تیرضا

، 13نون؛ دنی و کا2013کیوما و همکاران، 27تا22 والات  به برند اعتماد

1997 

 

 روایي )سازه و محتوا(پایایي و  -4-3
شتر از  ضریب آلفا بی شده ا ت. اگر  شد پر شنامه از . ب/7برا  تعیین میزان پایایی پر شنامه از روش آلفا  کرونباخ ا تفاده  ا

 (.1386پایایی قابد قبولی برروردار ا ت )مومنی.

 
 مربوط به پرسشنامه سوالاتمحاسبه پایایي  -3دول ج

 

 متغير تعداد سوال آلفای كرونباخ

 (BAبرند ) از آگاهی 5 823/0

 (BL) برند وفادار  4 926/0

 (BE) برند ویژه ارزش 4 899/0

 (CSمشتر  ) رضایت 7 878/0

 (BTبرند ) اعتماد 7 913/0

 کد پر شنامه 27 962/0

 

نامه از منظور ارزیابی روایی محتوا  پر شا ت. به ا تفاده شده نامه، از روایی محتوا و  ازهدر تحقیق حاضر، برا  ارزیابی روایی پر ش

نامه نیز از تحلید عاملی بودند بهره گرفته شد. برا  ارزیابی روایی  ازه پر شمدیریت ربره در این زمینه که همگی از ا اتید  5نظرات 

 باشد.روایی  ازه قابد قبولی برروردار می نامه تحقیق ازدهد که پر شنشان می 2تأئید  ا تفاده شده ا ت. جدوح شماره 

 

 

 

 

                                                           
8t alBuil & e -  
9Yoo et al -  
10Kumar& et al -  
11 Sichtmann -  
12Rambocas -  
13Doney and Cannon -  
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 . روایي سازه4جدول شماره 

 مقدار گزارش شده شاخصها

 20/792 مجذور کا 

 311 درجه آزاد 

 55/2 مجذور کا  به درجه آزاد 

RMSEA 063/0 

GFI 87/0 

AGFI 84/0 

NFI 97/0 

NNFI 98/0 

IFI 98/0 

CFI 98/0 

 

 های تحقيقیافته -5
 پردازین. و یله تکنیک مدح معادلات  ارتار  برر ی شد که در زیر به آن میبه مدح تحقیقین متغیرها  رابطه ب

 

 
 مدل معادلات ساختاری -2شکل

شان  5در جدوح معادلات  ارتار  نتایج  ضریب تعیین ن شد 80/0مقدار  وفادار  برندبرا  متغیر می دهد  شان می دهدو  هبراورد  که  ن

شتر  و اعتماد برند متغیرها  آگاهی ضایت م سته اند  از برند، ر ضیح ده وفادار  برنداز تغییرات  %80رو  هن رفته توان د. با توجه به نرا تو
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ضریب ا تاندارد شتر  )می توان گفت  tو آماره  مقدار  ضایت م ( به ترتیب 20/0( و آگاهی از برند )24/0(،  اعتماد برند )53/0متغیرها  ر

شته اندبالاترین تاثیر را  سیر ا تاندارد( بر رو  متغیر وفادار  برند دا ضریب م همچنین متغیرها  وفادار  برند ، آگاهی از برند،  .)بالاترین 

می  tو آماره  . با توجه به مقدار ضریب ا تانداردتبیین می کنندرا  ارزش ویژه برنداز تغییرات  %85 رضایت مشتر  و اعتماد برند در مجموع

شته و متغیر ها   آگاهی از برند و   متغیرتوان گفت  شتر  بر رو  متغیر ارزش ویژه برند دا شتر  تاثیر بی ضایت م سبت به ر وفادار  برند ن

 اعتماد برند تاثیر معنادار نداشته ا ت.
 

 تحقيقروابط مستقيم و نتيجه  t،ضرایب تعيين، آماره استانداردضرایب خلاصه  -5جدول

 نتیجه ضریب تعیین tآماره  ا تانداردضریب  مسیر ها

 تایید 80/0 90/4 20/0 وفادار  برند ← آگاهی از برند

 تایید 77/6 53/0 وفادار  برند ← رضایت مشتر 

 تایید 15/3 24/0 وفادار  برند ← اعتماد برند

 تایید 85/0 39/9 83/0 ارزش ویژه برند ← وفادار  برند

 در 38/0 02/0 ارزش ویژه برند ← آگاهی از برند

 تایید 42/2 22/0 ارزش ویژه برند ← رضایت مشتر 

 رد -77/1 -14/0 ارزش ویژه برند ← اعتماد برند

 

( و  طح معنادار  322/4یرمستقین مدح آمده ا ت. با توجه به آماره آزمون  بد )برر ی روابط غجهت   6نتایج آزمون  بد نیز در جدوح 

توجه به معنادار نبودن رابطه مستقین بین آگاهی از برند و  ارزش ویژه برند در مدح، متغیر وفادار   می باشد و با 0.05( که کوچکتر از 000/0)

آگاهی از برند از  %95ا ت. در نتیجه در  طح اطمینان  166/0برند نقش میانجی را بصورت کامد ایفا می کند و اثر غیر مستقین آن برابر 

 ثیر می گذارد.وفادار  برند بر ارزش ویژه برند تا طریق
 

 نتایج آزمون سبل -6جدول 

 S.E آماره آزمون  Z مسير 
p  سطح

 معناداری

اثر غير 

 مستقيم

اثر غير 

مستقيم 

 استاندارد

1 
 وفادار  برند <-- آگاهی از برند

 ارزش ویژه برند <--
322/4 038/0 000/0 166/0 166/0 

2 
 وفادار  برند <-- رضایت مشتر 

 ارزش ویژه برند <--
492/5 080/0 000/0 44/0 44/0 

3 
 وفادار  برند <-- اعتماد برند

 ارزش ویژه برند <--
956/2 067/0 003/0 199/0 199/0 

 
می باشد و با توجه به معنادار بودن رابطه  0.05( که کوچکتر از 000/0( و  طح معنادار  )492/5از طرفی با توجه به آماره آزمون  بد )

ارزش ویژه برند در مدح، متغیر وفادار  برند نقش میانجی را بصورت جزئی ایفا می کند و اثر غیر مستقین آن   مستقین بین رضایت مشتر  و

 وفادار  برند بر ارزش ویژه برند تاثیر می گذارد. رضایت مشتر  از طریق %95ا ت. در نتیجه در  طح اطمینان  44/0برابر 

می باشد و با توجه به معنادار نبودن رابطه  0.05( که کوچکتر از 003/0 طح معنادار  ) ( و956/2از طرفی با توجه به آماره آزمون  بد )

برابر مستقین بین اعتماد برند و  ارزش ویژه برند در مدح، متغیر وفادار  برند نقش میانجی را بصورت کامد ایفا می کند و اثر غیر مستقین آن 

 وفادار  برند بر ارزش ویژه برند تاثیر می گذارد. د برند از طریقاعتما %95ا ت. در نتیجه در  طح اطمینان  199/0
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 گيریبحث و نتيجه -6

 ها  پیشرفت و روزافزون قدرت، رقابت شدید در جابجایی پرشتاب، تغییرات برروردار ا ت؛ راصی ها  ویژگی از امروز جهان تردید بی

 آمیز  داشته عملکرد موفقیت توانند می  ازمان هایی تنها چنین شرایطی در می آید. شمار به آن بارز ها  ویژگی از و فناور  علمی  ریع

 جهت لازم باید فرایندها  ها ازمان بهره گیرند. پایدار و رقابتی مزیت و قدرت عامد به عنوان رضایت و وفادار  مشتریان از بتوانند که باشند

  این نکته به ها باید ازمان پم. ا ت زیاد آنان دادن از د ت احتماح صورت این غیر در و کنند را فراهن ارتقا  ردمات رود به مشتریان

 شدهارائهرصوصیات محصوح یا ردمت  به و قرار دهند شنا ایی مورد را مشتر   نهفته و نیازها  هاروا ته نتوانند اگر که کنند توجه مهن

و  بر آنمدیریت صحیح  و   شایسته ردمات روداداره با باید لذا. داد رواهند د ت از را در دنیا  رقابتی این مشتریان کنند، تبدید رود

دهی   ردمات. در صنعت بانکدار  هن نحوهدنآور فراهن را ی بهتر به مشتریانر انردماتها  ینهزم ارت یک ارزش ویژه برند قدرتمند، 

دهنده ارائهها   ازمان ینترمهن از یکی عنوان به ها نیزباشد، لذا بانکیمی برروردار توجهقابداز اهمیت  کنندهمراجعه  افراد همهبرا  

 بهترین به را آن و شوند متمرکز کاملاً افزاید،می  ازمان ارزش به که چه آن هر بر باید موفق تجار  نام یک به شدن تبدید برا  ردمات

 .کنند اجرا ممکن شکد

تحقیق بر می آید برا  افزایش ارزش برند از منظر مشتریان بانک، مدیران بانک بایستی بر  لذا در این تحقیق همانگونه که از یافته ها 

دن متغیرهایی متمرکز شوند که به نوعی وفادار  مشتریان به برند بانک را افزایش می دهد. افزایش آگاهی مشتر  از وجه تمایز بانک، بالا بر

ن می تواند مهمترین عامد ارتقاء وفادارا  مشتر  و در ادامه افزایش ارزش ویژه برند آن مشتریااعتماد مشتریان و در نهایت افزایش رضایت 

 بانک نزد مشتریان باشد.

 برند به آینده مشتر  در که کندنمی تضمین مشتر  تو ط برند نام صرف نکته مهمی که در این تحقیق به د ت آمد این بود که یادآور 

 رو این از. کند تضمین را ردماتی صنایع درون موفقیت نیست تنهایی قادر به برند از آگاهی بنابراین،. خردب را آن و باشد داشته مثبت تماید

نیست. یعنی صرف شنارت و آگاهی از برند در بین مشتریان  کافی اما ا ت، لازم شرط آن، ویژه ارزش ارتقا  برند، برا  از آگاهی داشتن

 از  راهبُرد رلق آگاهی از برند، گردد که جهت تقویت این متغیر با پیادهبرند ندارد؛ لذا پیشنهاد میشعب بانک ملی تأثیر بر ارزش کلی ویژه 

 از  این راهبُرد باید به شکد مطلوب و با دقت و حوصله انجام گیرد.کلیه . پیادهداشته شودگام نخست را در زمینه نفوذ در ذهن مشتریان بر

ا  انجام گیرند که در کنار یکدیگر تصویر منا بی از  ازمان در ذهن مشتریان ن با مشتریان باید به گونهها  مربوط به ارتباط  ازمافعالیت

دهنده توجه شرکت به نام و نشان تجار  ا ت نیز جهت معرفی ردمات ایجاد گردد. ا طرف دیگر مدیران باید از تبلیغات بر رو  برند که نشان

 ا تفاده کنند.بانکی رود و بانک رود به نحو احسن 

ده همچنین در این تحقیق، یافته ها حاکی از آن هستند که اعتماد با افزایش وفادار  برند، منجر به افزایش ارزش ویژه برند در نظر مشتر  ش

 أثیر بوده ا تتیکی از دلایلی که اعتماد برند بر ارزش ویژه برند بی ا ت؛ ولی به صورت مستقین تأثیر  بر آن نداشته ا ت، شاید بتوان گفت 

ابزار به راطر عدم آگاهی و شنارت کافی مشتریان از برند بانک ملی باشد؛ بنابراین شعب بانک ملی  باید از تبلیغات که به عنوان نیرومندترین 

د مغز و قلب باشد هن از طریق تبلیغات احسا ی و هن عقلانی بتواننآگاهی بخش در شنا اندن  ازمان، کالا، ردمت، اندیشه و دیدگاه می

 ها را نسبت به برند بانک ملی و ردمات و محصولات آن آگاه کنند. از طرف دیگر این فرض هن وجود دارد که ناممخاطب را تسخیر و آن

ماد گردد با توجه به وجود رابطه معنادار بین اعتتر ا ت و کیفیت موجهی دارد؛ شاید توصیه میتجار  که مشهور ا ت احتمالا قابد اعتماد

 تحقیق ادبیات در که طور همان. تلاش نمایند تجار  به نام اعتماد حفظ و ایجاد بر برند و وفادار  برند، شعب بانک ملی در  طح ا تان یزد

 هاقابلیت به مشتر  اطمینان همچنین و ردمات و دهنده محصولاتارائه مورد در مشتر  امنیت احساف برند، به اعتماد از منظور شد اشاره

 برند  در مورد ردمات بانکی، داشتن برندها تعدد و زیاد رقابت به با توجه. باشدمی محصولات و ردمات ارائه در شرکت ها توانایی و

کند. از  و  دیگر به می اعطا را ا ویژه رقابتی مزیت شرکت به و کرده تسهید مشتریان را برا  انتخاب فرآیند زیاد  میزان به اعتمادقابد

 یابد.می افزایش دارند، اعتماد برند به که مشتریانی وفادار  تدریج به و دارد مشتریان وفادار  بر ا  کهفزاینده ثرا دلید

  ازمان برند  ویژه ارزش بر مثبتی طور به افزایش یابد وفادار  اگر زیرا کنند؛ متمرکز برند به وفادار  بر را هایشانتلاش باید مدیران بازاریابی

 از حمایت جدید، و مشتریان بالا بازار  هن کسب مثد دارد، همراه به شرکت برا  ا تراتژیک منفعت برند چندین به وفادار . ردتأثیر دا

 تأثیر ترینبرند بیش ویژه ارزش ابعاد میان از اینکه به توجه رقابتی با تهدیدات در برابر برند تقویت و بازاریابی ها هزینه کاهش برند، گسترش

از  باید وفادار  این حفظ برا  تلاش و کنندهمصرف نمودن وفادار نتیجه در. دارد برند ویژه نهایی ارزش ارزش رو  بر برند به دار وفا را

 .باشد شعب بانک ملی ا تان یزد ها اولویت

تر  به برند بر ارزش ویژه برند در تحقیق حاضر معلوم گردید آگاهی از برند، رضایت مشتر  و اعتماد برند همگی از طریق عنصر وفادار  مش

 ها  بازاریابی منا ب و حضور در قلب مشتریان وفادار  بیشتر  را رقن زد و  هن بازار بیشتر  را بهتأثیر دارند؛ بنابراین باید با اجرا  برنامه

 نباشد هابانک آن تخصص در یا و رممکنغی یا دشوار آن اجرا  که شود داده قولی مشتریان به بایستنمی رو این طرف دیگر از د ت آورد. از
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 منفی تأثیر آتی و فعلی مشتریان وفادار  و رضایت بر مستقیماً بیشتر، مشتریان منظور جذب به پشتوانه بدون تبلیغات و هاوعده دادن زیرا

 .دهدمی قرار منفی تأثیر تحت را بانک منافع درازمدت در داشته و

 بیشتر  اثربخشی با نیازهایشان به کنند، حفظ را مشتریان بهتر هابانک که دهدمی اجازه قدرتمند رندب ویژة ارزش در نهایت باید گفت که

 مداوم ارتباط برقرار  برا  بازاریابی مدیریت تلاش و موفق اجرا  با تواندمی برند ویژة ارزش. دهند افزایش را( منافع) ود و کنند، ر یدگی

یابد.در تحقیق حاضر نیز مشخص شد که از طریق  افزایش نیازهایشان به دادن گوش و مشتر  به ارزش دادن طریق از مشتریان و بانک بین

توانند از طریق افزایش  طح آگاهی و شنارت مشتریان از برند بانک ملی، ایجاد حم تعهد و اطمینان در ذهن مدیران شعب بانک ملی می

ها در ا رع وقت و متعهد بودن بانک نسبت مشتریان و پا خگو بودن به نیازها  آن مشتر  نسبت به این برند و توجه بیشتر به حد مشکلات

شده تو ط بانک و صادق بودن بانک نسبت به مشتریان رود، زمینه  ترجیح و انتخاب دهد و کامد بودن ردمات ارائههایی که میبه وعده

 کنند. را فراهن شعب بانک ملی تو ط مشتریان برا  انجام امور بانکی رود
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