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 چکیده
، بانک لیموبا يفناورهاي  یژگیبانک (و لیخدمات موبا يریابعاد بکارگ یاثرات احتمال ییمطالعه به شناسا نیا

در  انیمشتر دگاهیبرند از د ژهیکاربران) بر ارزش و یروان شناختهاي  یژگیکاربران و و یشناخت تیجمعهاي  یژگیو
برند بانک  ژهیبانک بر ارزش و لیخدمات موبا يریبکارگ داز ابعا کیپردازد تا مشخص گردد رابطه هر  می بانک انصار

 لیاخدمات موب يریبکارگ ریتاث يریاندازه گ يبرا قیتحق نیدر ا. را دارد ریتاث نیشتریب کیانصار چگونه است و کدام
 تفادهاس لیتحل يبرا يانتشار نوآور يو تئور يفناور رشیدو مدل آکر و مدل پذ قیبرند از تلف ژهیبانک بر ارزش و

جهت . است یشیمایاز نوع پ یفیاطلاعات توص يگردآور وهیو از نظر ش ياز نظر هدف کاربرد قیتحق نیا. شده است
 یعامل لیو آزمون تحل رنوفاسمی–آزمون کولموگروف هاي  از روش جیو بدست آوردن نتا قیتحقهاي  هیآزمون فرض

 انیسوال در م 34و پرسشنامه با  يکتابخانه ا مطالعاتاطلاعات شامل  گردآوريابزار . استفاده شده است يدییتا
از آن است که  یبدست آمده حاک جینتا. باشد می 384بانک انصار ) با حجم نمونه  انی(مشتر قیتحق يجامعه آمار

 ریتاث انیمشتر دگاهیبرند از د ژهیبانک بر ارزش و لیخدمات موبا يریبکارگ ریتاث یعنیپژوهش  نیا یاصل هیفرض
 یفرع اتیفرض نهیدر زم. شده است دییباشد و تا می پژوهش معنادار یاصل هیفرض نیدارد،بنابرا یو مثبت ارمعناد

روان هاي  یژگیکاربران و و یشناخت تیجمعهاي  یژگیو، بانک لیموبا يفناورهاي  یژگیو ریپژوهش که شامل تاث
 بیترت نیبد. مشاهده شده است يمثبت و معنادار ریتاث زیبرند در بانک انصار ن ژهیکاربران بر ارزش و یشناخت

 . قرارگرفته اند دییمورد تا زین قیتحق یفرعهاي  هیفرض
روان  يها یژگیو ،یشناخت تیجمعهاي  یژگیو ،يفناورهاي  یژگیبرند،و ژهیارزش و، بانک لیموباواژگان کلیدي: 

 . یشناخت
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 مقدمه -1
امر باعث شده است که  نیا. داشته است يبر صنعت بانکدار یشگرف ياطلاعات اثرها يدر دهه گذشته فناور

ها  سال است که بانک 200از  شیب. خود فراهم کنند انیمشتر يرا برا يزیبتوانند محصولات و خدمات متماها  بانک
ارائه خدمات  عتیطب، يناوربا ظهور انواع ف اما، پردازند می انیشعبات خود به ارائه خدمت به مشتر ستمیس قیاز طر

آورند  می به دست یکیالکترون ياز ارائه خدمات بانکدار یگوناگون يایمزاها  بانک. متحول شده است انیبه مشتر یمال
اشاره . . . و يبانکدار ندیدر فرا ییکارا شیافزا، ساعته 24تعاملات کمتر،ارائه خدمات  نهیتوان به هز می که از آن جمله

 یموضوع در پ نیاز ا یبا آگاه زین ابانیقائل هستند و بازار يادیمحبوب خود ارزش ز يبرندها يبرا انیمشتر. کرد
در نزد  یو احساس نیارزش نماد يمحبوب دارا يبرندها. باشند می یابی مفهوم در مراحل مختلف موضع نیا تیتقو

به  ریتاث ژهیبرند و کیمصرف کنندگان در انتخاب  حاتیرجدر تها  ارزش نیمصرف کنندگان هستند تا آنجا که ا
 کیخاص  اتیاست که قادرند خصوص ییمدل ها یابیسنجش و ارز ازمندیبرند ن کیموفق  يساز گاهیجا. دارد ییسزا

. مرتبط وجود دارد را جدا ساخته و مشخص سازند يتجارهاي  نام ریکه در سا ییها یژگیو ریسا انیبرند را از م
 نینوهاي  يبا استفاده از خدمات و فناورها  بانک. خواهد داشت یرا درپ انیمشتر يبرند،وفادار تیریدر مد ییکارا
به  يوفادار. هستند انیمشتر يحفظ وفادار یدر پ یکیالکترون يآنها از جمله بانکدار یو ارتقاء و به روز رسان یبانک

 يریپذ ریعدم تاث، شتریب يقدرت و نفوذ تجار، نهیمانند کاهش هز یمهم یابیبازارهاي  تیبرند موجب کسب مز کی
 نیدتریاز جد یکی لیموبا قیاز طر يبانکدار. شود می شتریرقبا و کسب سود ب یابیمصرف کنندگان در برابر موضع 

آنان شده که  يبرا یاتیعنصر ح يا ندهیبه طور فزا، ياست که فناور ییبانک ها يبرا یکیالکترون عیتوزهاي  کانال
 نیمشخص و واضح ا يایبا توجه به مزا. دهد می شیافزا، يبانک و مشتر يهر دو يو ارزش افزوده را برا یتراح

کسب کرده  يادیز تیمحبوب ییو اروپا ییایآس يدر کشورها ستمیس نیهم اکنون ا لیو بازار خوب موبا يفناور
 یرا در بخش بانک عیتوزهاي  کانال رساختا یکیالکترون يتوسعه خدمات بانکدار. )Suoranta&mattila,2014است(

است که زمان انتظار کمتر و  ینینو عیتوزهاي  ،کانالیکیالکترون يکند که بانکدار می انیمولز ب. متحول ساخته است
 را کاهشها  نهیهز يبه طور قابل ملاحظه ا، نیکانال نو نیا. کند می ارئه یسنت ينسبت به بانکدار يشتریب یراحت
و ها  کاهش شبکه شعبه، ها نهیدر هز ییتوانند به صرفه جو می ها بانک یکیالکترون يخدمات بانکدار هبا ارائ. دهد می

مانند  ییها يفناور. )Mols,2010,296شود( می آنها يسود آور شیامر باعث افزا نیابند،ایکاهش تعداد پرسنل دست 
 يبرا ییبه عنوان روش ها ریاخهاي  در سال کبان لیو موبا یتلفن يبانکدار، ینترنتیا يدستگاه خودپرداز،بانکدار

 یرقابتهاي  با چالش ییارویرو يبرا ياز فناورها  بانک. کرده اند دایسهم بازار رواج پ شیو افزا انیمشتر يحفظ وفادار
 یارائه خدمات که زمان نهیکاهش هز يبرا یبه عنوان روش زیشودو ن می لیتحم نیآنلاهاي  که توسط رقبا و بانک

مختلف نشان دادند  قاتیتحق. )Joseph& Stone,2003کنند( می شده استفاده می منحصرا توسط کارمندان بانک انجام
 نیو بالقوه وجود دارد و ا یواقع انیارزش در ذهن مشتر نیا ست،بلکهیخدمات ن ایدر درون محصول  یکه ارزش واقع

 اریبس زین ينفوذ در اذهان در صنعت بانکدار تضرور. دکن می جادیا انیرا در ذهن مشتر یبرند است که ارزش واقع
 ریتاث، انینشان دادند که نفوذ قدرتمند،مطلوب و منحصر به فرد در ذهن مشتر، یبزرگ جهانهاي  بانک. مشهود است

هاي  بعد از ورود بانک رانیا يدر صنعت بانکدار، نکته نیا. دارد یالملل نیب یبر جذب منابع مال يزیشگفت انگ
از  یخصوصهاي  که بانک مینکته هست نیامروزه شاهد ا. است دهیبه نقطه اوج خود رس يبانکدار صهبه عر یخصوص

 شیسهم بازار خود را افزا شتریاستفاده کرده و با سرعت هر چه ب گریدهاي  و برند در بانک تینبودن ذهن
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و  مهیب، يبانکدار، یمال ماتخد ریماس نظدر خدمات بر ت. )30:1388،يو باقر ياری،الهیقیحق، يواندریدهند(د می
دهد و  می رخ سیسلف سروهاي  يتکنولوژ ایو کارکنان  يمشتر نیچند تعامل ب یخدمت در ط لیکه تحو يهتلدار
هاي  برخورد نیا یدر ط يرا دارند،لذا تجربه مشتر یتجربه برند خدمات انینقاط تماس است که مشتر نیا یدر ط
شودبلکه  می لیو برند تبد يمشتر نیب ندهیروابط آ نییو تعها  دهیا یده شکلابزار مهم در  کینه تنها به  یخدمات

بودن  یکشورمان با توجه به رقابت يدر صنعت بانکدار. باشد می با برند انیمشتر یارتباط احساس يبرا يروش موثر
 تیبانک اهم کیدر هنگام انتخاب  يمشتر يآنچه که براها  بانک يو ارائه خدمات مشابه و استاندارد از سوها  تیفعال
 دیاست که دررقابت شد افتهیدر زیبانک انصار ن. باشد می آن بانک يمنتقل شده از سوهاي  و ارزش تیدارد ذهن اریبس
هر چه  تیموفق يبرا ریدهه اخ ،دریمالهاي  نهاد زیآنها و ن عیو ظهور سر یخصوصهاي  بانک ژهیبانک ها، به و انیم
و وفادار نمودن  انیمشتر تیرضا نیتلاش خود را در جهت تام یتمام دیشتر بازار،بایست آوردن سهم بو بد شتریب

 جادیمقصود رساند، ا نیآنان را به ا تواندیبه آن پرداخته شده و م قیتحق نیکه ا ییاز جمله راهکارها دیآنان بنما
 يریراه بکارگ نیباشد که در ا می انیبانک به مشتر یاساسهاي  و انتقال ارزش انیمشتر انیمطلوب در م تیذهن

 . داشته باشد ییبسزا ریتواند تاث می برند بانک ژهیبانک بر ارزش و لیخدمات برتر موبا

 ادبیات پژوهش -2
را متحول نموده  انیبه مشتر نهیارئه خدمات به وهیش، نینوهاي  ياز فناور يریجهان با بهره گ يصنعت بانکدار

در سطح جهان و  لیمربوط به کسب وکار با استفاده از موباهاي  تیتوجه به روند رو به گسترش انجام فعالبا . است
در  یرقابت طیمح کیبا ها  امروزه بانک. باشد می تلفن و یارتباط لهیوس کیفراتر از  گریکوچک د لهیوس نیا، رانیا

از محصولات و  يگسترده ا فیط دیباها  کبان یطیمح نیدر چن تیبه منظور موفق. روبرو هستند شیصنعت خو
رقابت در تجارت و  دیبا تشد. ندیخود ارائه نما انیبه مشتر، ها يفناور نیخدمات گوناگون را با استفاده از آخر

خواهد  ییاز آن شرکت ها تیموفق، قدرت و حق انتخاب مصرف کنندگان شیافزا زیو ن یکیتکنولوژ عیسر راتییتغ
کرده و به نحو  ییرا درك و شناسا انیمورد نظر مشترهاي  انتظارات و ارزش يتر ستهیبود که قادر باشند به نحو شا

 نیو همچن عیدر واقع وجود اطلاعات وس. )229:1388به آنها پاسخ دهند(جوانمرد وسلطان زاده، یمطلوب
 يبراها  سازمان انیسبب رقابت تنگاتنگ م زیامر ن نیو ا انیمشتر شتریهر چه ب یباعث آگاه کیتکنولوزهاي  شرفتیپ

و  تیموقع یسهم بازار در بررس يبه جا يبحث سهم مشتر نکهیچرا ا. آنها شده است تیرضا شتریهرچه ب نیتام
 یابیدر علم بازار  يدیجد دگاهیبه نام برند د يمعنو ییتوان گفت دارا می یطرف از. است انیدر مها  شرکت تیموفق
 يپور،گوهر يریخدمات است(نص ایمحصول  کیانتخاب  يبرا يمشترهاي  لیاز دل یکیشود،و  می وبمحس

به شمار رود چرا که ها  سازمان کیاستراتژهاي  تیاز اولو ستیبا می برند يرو بر يگذار هیسرما. )16:1389،یسیونف
. آورد می خدمت به ارمغان ایمحصول  کی ياست که آن برند برا يکسب ارزش افزوده ا يبرا يگذار هیدر واقع سرما

هاي  متیحاضر باشد با ق يشود مشتر می به برند گشته که خود باعث يمشتر شتریبرند سبب اعتماد ب يارزش بالا
 يبرا نگیخدمات متفاوت از برند يبرا نگیگفت برند دیبا اام د،ینما يداریخدمت را خر ایآن محصول  يشتریب

مصرف مستلزم  دویتول نیب يریناپذ کیناملموس بودن و تفک ژهیخدمات به و تیماه، واقعدر . باشد می یمصرف يکالا
مفهوم ارزش  يریمنظور بکارگ به. )Rooney,2007. 212باشد( می يقو یبرند خدمات کی جادیا يمتفاوت برا يکردیرو
منابع آن و به صورت  قیدق یبرند بدون بررس ژهیارزش و. است تیاهم زیآن جاهاي  برند درك منابع و بازده ژهیو

ذهن  برند در ژهیارزش و يریدر شکل گ يگذار ریمنابع آن عوامل کمک کننده و تاث. توان درك شود یکامل نم
اقدام  نیبرند دارد چرا که ا ژهیبر ارزش و ياثر گذار يبرا يتوان بالقوه ا یابیبازار مهر اقدا. باشد می مصرف کننده
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 رینظ یخدماتهاي  بخش يبرند برا ژهیارزش و. برند بوده است کیمتراکم در  یابیزاربا يها يگذار هیسرما انگریب

 ییمشخصه ها، ياعتبارهاي  یژگیومهم هستند . دارد تیاهم اریبس ياعتبارهاي  یژگیکه تجربه و و ییجا، يبانکدار
 . ستندین يریمصرف قابل اندازه گ ای يداریپس از خر یهستند که حت

کالا با برند  کی نیب انتخاب مصرف کننده زیبرند را به مثابه تفاوت و تما ژهی) ارزش و196:2000و همکاران ( وی
از همه  دو محصول که سهیبه مقا فیتعر نیا. کرده اند فیبدون برند تعر یمنته اتیکالا با همان خصوص کیو  يقو

بنا به . سامسونگ در برابر محصولات بدون برند) محصولاتپردازد(مثلا  یهستند،م گریکدیاز برند مشابه  ریجهت غ
از  یآگاه، به برند ياست که شامل وفادار يمفهوم چند بعد کی، برند ژهیارزش و، )95،2000( مزتالریواکینظر آکر و 

 . مالکانه برند استهاي  ییدارا ریبرند و سا یتداع، ادارك شده تیفیک، برند
برند بالا  ژهیکرده خلاصه ارزش و شنهادیاز برند پ یبرند و آگاه ریبا تصو سهی) دانش برند را در مقا17،1993( کلر

با  اریکنند که محصول بس می تصور، نسبت به برند داشته یو مثبت يقو یو تداع یآگاه انیمعناست که مشتر نیبد
 تیفیبانک عامل اثر گذار بر بعد ک لیخدمات موبا قیتحق نیا افتهی میدر مدل تعم. است و به برند وفادارند تیفیک

 . است با برند در ارتباط است یشود چرا که به طور مثبت می برند ژهیارزش و شیادراك شده سبب افزا
 ییدر شناسا انیمشتر ییتوانا. مصرف کننده است شیبا گرا نگیاز مباحث برند ياریاز برند موضوع بس یآگاه

در خلق  یاز عوامل اصل یکیاز برند  یآگاه. آنها از برند است یآگاه زانیگوناگون نشان دهنده م طیبرند تحت شرا
. دیآ می از برند به شمار انیبر سطح دانش مشتر ذارگ ریتاث يدیاز عوامل کل یکی نیارزش افزوده برند بوده و همچن

، که در بازار دارند یقدرت و ارزش زانیدر مبرندها . دهد می قدرت حضور برنددر اذهان بازار هدف را نشان یآگاه
 گریدر طرف د. ستندیهستند که توسط اکثر مصرف کنندگان شناخته شده ن ییطرف برندها کیمتفاوت اند در 

 داریخر ییتوانا"از برند را به عنوان  یآکر آگاه. به آنها دارند یینسبتا بالا یآگاه دارانیدارند که خر دوجو ییبرندها
 کرده فیتعر"خاص است  ییطبقه کالا کیاز  يبرند عضو کیکه  نیو به خاطر آوردن ا صیتشخ يبالقوه برا

. شده است فیتعر، برند یتداع، است طکه در حافظه با برند مرتب يزیاز نظر آکر هر ج. )Aaker,1991,61است(
)Aaker,1991,109يادآوریمصرف کنندگان را بر اساس  دیتواند قصد خر می ،برند یکند که تداع می انی)کلرب 

 . )Jung&Sung,2008. 26قرار دهد( ریاطلاعات برند تحت تاث
. شود می مصرف کنندگان شامل يبرند را برا یبرند،معانهاي  یباور است که تداع نیبر ا کلر

)Pappu,Quester&Coolsey. 2005,150( 
نتوانسته از پرارجاع  یسازمانهاي  یول و تداعمحصهاي  ی) تداعChen,2001,443در مطالعات چن ( یخوان هم

 . شوند می برند محسوب یتداع نیتر
 نندهیآفر نیبه برند هستند و همچن يوفادار يبرا دیخر ماتیتصم يبرا ییمعرف مبناها  یو همخوانها  یتداع

 یابیپردازش و باز)کمک به 1کند  می ستیصورت ل نیمنافع را به ا نیآکر ا. باشد می انیشرکت و مشتر يارزش برا
مثبت و هاي  احساسات و نگرش نشی) آفر4 دیخر يو منطق برا لیدل جادی)ا3برند يقائل شدن برا زی)تما2اطلاعات 

و  لیدر تشک يدیبرند را به عنوان عنصر کل یو همکارانش تداع ویر. )Aaker,1991,73و توسعه ( جیاز ترو تیحما
 )Rio et al,2001,455برند مطرح کرده اند ( ژهیارزش و تیریمد

 ریبرند تاث ژهیبرند هستند که بر ارزش وهاي  یانواع تداع نیمهم تر یسازمانهاي  یبرند و تداع تیشخص
 فیتعر یمتنوعهاي  یژگیوِ ای صیبرند است و بر حسب خصا زهیارزش و يدیبرند جزء کل تیشخص. گذارند می
 از قدرت را دارا یزانیبرند م یاکر تداع دگاهیاز د. تصور نمودتوان  می را از ادراك مصرف کنندهها  شود که برند می
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از ارتباطات آن را  يکه شبکه ا یباشند و زمانها  در معرض قرار گرفتن ایها  بر تجربه یکه مبتن یباشد و زمان می
 جادیمصرف کنندگان با ا يتواند برا می برندهاي  یکند که تداع می شنهادیآکر پ. تر شود يتواند قو می کنند تیحما
ادراك شده به  تیفیک  ارزش جادی،ا کنندگان مصرف انیم در مثبت يها ونگرش احساسات جادیا ایبرند  دیخر يابر لیدلا

توجه به هدف مورد انتظارش در  ایخدمت  ایمحصول  کی يبرتر ای یکل، تیفیادراك مصرف کننده از ک"عنوان
 . شود می فیتعر "گریدهاي  نهیبا گز سهیمقا

 فیتعر گریبرتر محصولات نسبت به محصولات د تیفیمصرف کننده ازک یدرك شده به عنوان آگاه تیفیک. 
 )Lasar,Mittal&Sharma,2013,16شود( می

رقبا هاي  برند را نسبت به برند يو برتر زیدهد که مصرف کنندگان تما می رخ یدرك شده بالا زمان تیفیک
 اتیآگاه است به تجرب یمخصوصهاي  درك شده برند تیفیکه مصرف کننده از ک يزیچ یگستردگ. دهند صیتشخ

محصول توسط  دییتا ایمشهور  رادشامل اف گرانید يو نظرها دیبا عقاها  با بازخورد یگذشته اش از مصرف واقع
 (. )Lasar,Mittal&Sharma,1995,18دارد  یبستگ، شخص ثالث سازمان

 کیمدار را به ابزار استراتژ يمشتر تیفیک، امروزهها  از شرکت ياریاست و بس یتالزام رقاب کیادراك شده  تیفیک
 حاتیو ترج ازهایبرآوردن مداوم و سودمند ن قیرا از طر يو ارزش مشتر تیآنها رضا. مبدل ساخته اند يرومندین

ادراك شده از پنج  تیفی) ک1991بنا بر نظر آکر (. )KOTLER,2000,271ارضا کرده اند( تیفیدر مورد ک انیمشتر
 زیتما جادیا، دیخر يبرا یلیگذارد که عبارتند از دل ریبرند تاث ژهیارزش کند و در واقع بر ارزش و جادیتواند ا می راه

 وادراك شده بالاتر  تیفیبه استفاده از محصولات با ک عیکانال توز ياعضا لیتما، متیاضافه پرداخت ق، تیموقع
 )Aaker,1991,79توسعه برند(

 گردد مورد آزمون قرار یمحور برم يارتباط برند مشتر عتیکه به طب "برند دیتشد"برند را با واژه  يوفادار کلر
 نیا. )Keller,2003,37دهد( می کنند که با برند همساز هستند گسترش می احساس انیمشتر نکهیدهد و به ا می
برند اغلب  يکه وفادار يبه طور. کند می اشاره انیمشتر يبرند و وفادار نیب میبه رابطه مستق، برند ياز وفادار فیتعار

 دیتکرار خر یبه معن يبه نام تجار يوفادار. )Aaker,1991,19شود( می فیبرند تعر ژهیارزش و یبه عنوان بعد اصل
بلکه  ستین ياریواکنش اخت کیصرفا  دیتکرار خر گریبه عبارت د. باشد می یروانهاي  ندیرفتار فرا نیا لیاست دل

 . )Wang,Wei&Yu,2008,306باشد( می يو هنجار یاحساس، یعوامل روان جهینت
 یخدمت مورد علاقه که عل ایمحصول  کیاز  تیحما ایمجدد  دیخر يبرا قیعم يداشتن تعهد"را  يوفادار وی

 کیمجموعه محصولات  ای ينام تجار کی دیرقبا موجب تکرار خر یابیبازارهاي  و تلاش یتیموقع راتیرغم وجود تاث
 حیبرند ترج يکرده است که وفادار شنهادیپ يچادهور. )Yoo,2009,44کند( می فیشود تعر ندهیدر آ ينام تجار

دوباره  دیمصرف کننده خر. باشد می کلاس محصول کیدر  ژهیبرند و کی ایبرند ساده  کی دیخر يمصرف کننده برا
 )Chuadhuri,1995,31کند( می مقاومت يگریبرند را انجام داده و در برابر انتقال به د

 ياز نظر رفتار دیتکرار خر قیدر گذشته اغلب به طور ساده فقط از طر ينام تجار يکند که وفادار می انیب کلر
تواند به طور  می شود انیساده ب دیخر يبا رفتارها نکهیا يبه جا يمشتر يکه وفادار یشده است در حال يریاندازه گ

شده  لیتشک ینگرش يو وفادار يرفتار ياز دو جزءوفادار يبه نام تجار يوفادار. ردیمورد توجه قرار گ يگسترده تر
دوره  کی یقابل مشاهده در ط دیخر قیاز طر يبه نام تجار يرا وفادار يرفتار ي)وفادار1996ملنزو همکاران (. است

از محققان معتقدند که  ياریبس. کنند می فیتعر دیقصد خر ایتعهد، حاتیترج انیرا بر اساس ب ینگرش يو وفادار
مورد توجه قرار  دیبا زین یابعا د نگرش نیکند بنابرا ای انیرا ب دیخر یتواند علل واقع ینم يبه تنها يرفتار ياروفاد



 
 47 انیمشتر دگاهیبرند بانک انصار از د ژهیبانک بر ارزش و لیخدمات موبا يریبکارگ ریتاث

 
منجر به  يرفتار يکند وفادار می انیطرح کرده اند که ب ينام تجار ياز وفادار یو هول بروك مدل يچاد هور. ردیگ

 منجر يبالاتر نام تجار ینسب يگذار متیبه ق ینگرش يکه وفادار یدر حال، شود می ينام تجار يبرا شتریسهم بازار ب
 يکنم تا وفادار می من چه احساس یعاطف يگردد،از وفادار ریتفس یتواند به طرق مختلف می وفادار عبارت. شود می

 )50:1394نژاد  ياست(احمد رییدهم قابل تغ می من چه انجام يرفتار

 عوامل بازار یابی مهم موثر بر منابع ارزش ویژه برند در حوزه بانکداري. 1جدول شماره 
 وفاداري به برند کیفیت ادراك شده تداعی برند آگاهی از برند

 تبلیغات
(Lee&Kim,2008) 

 تجربه
(Pappu,Quester,Cookesy,2005

) 

 نحوه برخورد با کارکنان
(Bolton,2002) 

 رضایت مندي
(Oliver,1991) 

 توانایی تشخیص برند
(Aaker,1991) 

 شعار
(Aaker,1991) 

 سرعت ارائه خدمات
(Bolton,2002) 

 اعتبار برند
(Sweeney&Swait,2008

) 
 روابط عمومی

(Harris,1991) 
 لوگو

(Aaker,1991) 
 هزینه تبلیغات

(Aaker&Jacobson,1994
) 

 تبلیغات دهان به دهان
(Brown et al,2005) 

 توصیه خانواده
(Gil,Andres&Salinas,2007

) 

تصویر ذهنی از ظاهر فیزیکی 
 (Aaker,1991)شعب

 

هاي  فعالیت
 (Shimp. 1997)ترفیعی

 

 تکرار و ادامه خرید
(Yoo,2009) 

 

 تبلیغات 
(Lee&Kim,2008) 

 اطمینان خاطر
(Aaker,1991) 

کاهش حساسیت 
هاي  مشتریان به تلاش

بازاریابی 
 (Fullerton,2005)رقبا

 
 تصویر ذهنی از کیفیت  

(Zeithamal,1998) 
 

 
 فیتعر یتوان به درست یرا نم کی چیهستند که البته ه کینزد اریبس یمیبه برند مفاه يبرند و وفادار ژهیو ارزش

 برند را نشان کی رامونیهمه جانبه و جامع پهاي  است که ارزش ینگرش یبرند مفهوم ژهیاگر چه ارزش و. کرد
به  يوفادارتوان گفت  می نجایشود و در ا می جبرا مو دیاست که عمل تکرار خر یبه برند مفهوم يدهد وفادار می

 یذهن یبرند مفهوم ژهیاست و ارزش و یمصرف کننده متجل دیبرندا ست که در رفتار خر ژهیارزش و جیازنتا یکیبرند 
با توجه به مطالعات صورت . )Keller,2003,38گذارد( می ریمصرف کنننده تاث يو وفادار دیاست که در رفتار خر

. در نظر گرفته شده است ینگرش يو وفادار يرفتار ياز وفادار یابعبه عنوان ت يمشتر يوفادار قین تحقیگرفته در ا
مهم  یابیعوامل بازار ، یخدمات عیصنا نهیشده در زم یمدل آکر و با توجه به مطالعات بررس يبر اساس طبقه بند

دامنه کامل ها  رییمتغ نیچه ا اگر. ارائه شده است 1 در جدول شماره يبرند در حوزه بانکدار ژهیموثر بر منابع ارزش و
 ؟هستند یابیبازار  یعمومهاي  تیدهند اما معرف فعال یرا پوشش نم یابیبازار 
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 روش تحقیق -3
. است یشیمایو از نوع پ یفیتوص قیاطلاعات تحق يگرد آور وهیو از نظر ش يپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

 بانک انصار در سطح شهر تهران استفاده لیشود که از خدمات موبا می یانیشامل کل مشتر قیتحق نیا يآمار جامعه
 يبه روش خوشه ا يرینمونه گ نیهمچن. پرسشنامه نموده است 384 عیمحقق اقدام به توز قیتحق نیدر ا. کنند می

جنوب،شرق،غرب و ، شمال هیدر تهران به پنج ناح ارصورت که ابتدا کل شعب بانک انص نیباشد بد می يچند مرحله ا
چند شعبه  ی،سپس به صورت تصادفدر نظر گرفته شده اند رییمتغ کیبه عنوان  یاز نواح کیشده و هر  میمرکز تقس
با استفاده از روش نمونه در ها  پرسشنامه عیتوز ي(خوشه) انتخاب و در آخر برا هیشعبه)از هر ناح کی(حداقل 
 يبرا. خواهد شد عیتوز یاز کاربران حاضر در بانک و در دسترس شعب انتخاب يتعداد انیدر م شنامهپرس، دسترس

است که اندازه جامعه نامشخص  نیفرمول ا نیاستفاده از ا لیدل. شود می برآورد اندازه نمونه از فرمول کوکران استفاده
 . شود می نمونه استفاده هبرآورد انداز يمواقع از فرمول کوکران برا نیو بزرگ است و در ا

و  هیتجز يو اطلاعات براها  داده گردآورير قسمت به منظو نیدر ا. باشد می پرسشنامه زیپژوهش ن نیا یابزار اصل
. برند ژهیبانک و ارزش و لیخدمات موبا يریاست عبارتند از :پرسشنامه مربوط به بکار گ دهیارائه گرد لیتحل

 . باشد می پژوهش شامل دو نوع سوالات نیپرسشنامه استفاده شده در ا
در رابطه با پاسخ  یشناخت تیو جمع یشده است که اطلاعات کم یسع ی:در سوالات عمومی)سوالات عمومالف

 . شود گردآوريدهنگان 
 ژهیپرسشنامه ارزش و، سنجه ایشاخص  19 يبانک دارا لیخدمات موبا يری:پرسشنامه بکارگ ی)سوالات تخصصب

 . سنجه است ایشاخص  15 يبرند دارا
محتوا توسط افراد  ییسازه است، روا ییمحتوا و روا ییروا، پژوهش نیمورد استفاده در اهاي  پرسشنامه ییروا

 نیهمچن. انجام شده است يدییتا یعامل لیبا استفاده از تحل زیسازه ن ییروا. شده است و نییتع دیمتخصص و اسات
در که . انجام شده است spssو با استفاده از نرم افزار  خکرونبا ياز روش آلفا ییایبه منظور محاسبه پا قیتحق نیدر ا

 . آمده است 2ادامه در جدول شماره 
 

ویژگی هاي جمعیت 
شناختی کاربران خدمات 

 موبایل بانک

ویژگی هاي روانشناختی 
 کاربران موبایل بانک

بکارگیري خدمات 
 موبایل بانک

 ارزش ویژه برند

 فناوريویژگی هاي 
 موبایل بانک
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 پژوهش (آلفاي کرونباخ)هاي  متغییر اعتبار پایایی. 2جدول شماره 

 آلفاي کرونباخ ابعاد آلفاي کرونباخ متغیر
 

 موبایل بانک
 
792/0 

 765/0 جمعیت شناختیهاي  ویژگی

 742/0 فناوريهاي  ویژگی

 839/0 روان شناختیهاي  ویژگی
 
 

 ویژه برندارزش 

 
 
923/0 

 851/0 آگاهی از برند
 937/0 تداعی برند

 906/0 کیفیت ادراك شده
 952/0 وفاداري به برند



  
 50 میدر بازار فروش مستق انیمشتر تیعوامل موثر بر رضا ییشناسا
 
 

توان  می باشد، می 7/0و ابعاد آنها بزرگتر از  قیتحق يرهایمتغ يکرونباخ بدست آمده برا يآلفا زانیم کهیاز آنجائ
بانک و ارزش  لیموبا رییبا توجه به دو متغ قیتحق نیا در. برخوردارند یقابل قبول ییایاز پا قیتحق يرهایگفت متغ

بانک و ابعاد آن با  لیخدمات موبا يریدر خصوص بکارگ. استفاده شده است یبیبرند از دو مدل به صورت ترک ژهیو
) به Kolodinsky,2004( يبانکدار نهیمعتبر در زمو الگو گرفتن از مقالات  نهیزم نیتوجه به مطالعات انجام شده در ا

عوامل موثر بر  ییشناسا يو کامل برا یمدل بوم کیبه صورت  يانتشار نوآور يتئور، يفناور رشیمدل پذ ژهیو
از  یکی يانتشار نوآور يتئور. است دهیگرد یبانک طراح لیموبا ژهیو به و یکیالکترون يکاربرد خدمات بانکدار

انتشار به عنوان  يتئور نیکاربران است،در ا وسطت دیجدهاي  يفناور يریبه کار گ نهیدر زممشهور هاي  مدل
جامعه ارتباط  کی يدر طول زمان با اعضا یمشخصهاي  کانال قیاز طر ينوآور کی، شده که در آن فیتعر يندیفرآ

 يسازگار ینسب تیمانند مزها  یژگیاز و يرا بر اساس پاره ا ينوآور کیاساس کاربران  نیبر ا. کند می برقرار
از  يبانک شاخه ا لیبا توجه به آنکه موبا گرید يدهند از سو می قرار یمورد بررس يریآزمون پذ تیبلو قا یدگیچیپ

برند را  ژهیبانک بر ارزش و لیخدمات موبا يریبکارگ ریکه تاث قیموضوع تحق نیاست و همچن کیالکترون يبانکدار
برند  یادراك شده و تداع تیفیک، به برند يروفادا، از برند یچهار بعد آگاه يآکر که دارااز مدل ، کند می یبررس

 شود می استفاده یبیاست به صورت ترک

 تجزیه و تحلیل داده ها -4
 فرضیه اصلی

 بکارگیري خدمات موبایل بانک بر ارزش ویژه برند بانک انصار تاثیر مثبت و معنادار دارد
 فرضیات فرعی 

 هاي فناوري موبایل بانک بر ارزش ویژه برند بانک انصار تاثیر مثبت و معنادار دارد.  . ویژگی1
هاي جمعیت شناختی کاربران خدمات موبایل بانک بر ارزش ویژه برند بانک انصار تاثیر مثبت و معنادار  . ویژگی2
 دارد. 
 هاي روان شناختی کابران خدمات موبایل بانک بر ارزش ویژه برند بانک انصار تاثیر مثبت ومعنادار دارد.  . ویژگی3

شود. مبناي  می ها استفاده ها و آزمون فرضیه در این تحقیق از استنباط آماري مربوط براي تجزیه و تحلیل داده
ها با استفاده از  باشد. در مرحله اول پایایی داده می لات ساختارينتایج تحلیل در این تحقیق استفاده از مدلسازي معاد

آزمون کولموگروف اسمیرنوف و ضریب همبستگی بین دو متغیر بکارگیري خدمات موبایل بانک بر ارزش ویژه برند 
فاده از آزمون هاي منتج از آن با است ها و هر سه متغییر و شاخص گیرد. در مرحله بعد روایی داده می مورد بررسی قرار

گیرد و در نهایت با استفاده از مدل معادلات ساختاري که در حقیقت  می تحلیل عاملی تاییدي مورد بررسی قرار
 شود.  می هاي تحقیق پرداخته آمیزه اي از نمودار تحلیل مسیر و تحلیل عاملی تاییدي است به فرضیه

 

 فرضیه اصلی :
 . ژه برند بانک انصار تاثیر مثبت و معنادار داردبکارگیري خدمات موبایل بانک بر ارزش وی
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توان گفت: بکارگیري خدمات موبایل بانک در  می 22/7به مقدار  tو همچنین آماره  69/0با توجه به ضریب مسیر 
 درصد بر ارزش ویژه برند تاثیر معنادار و مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه اصلی پژوهش معنادار 99سطح اطمینان 

 . شود می تایید باشد و می
 و ضریب تعیین (متغیر وابسته: ارزش ویژه برند) tي ضرایب مسیر، آماره. 3جدول شماره 

 )𝑹𝟐ضریب تعیین کل ( tآماره  )βضریب مسیر ( متغیر پیش بین
 47/0 22/7** 69/0 خدمات موبایل بانک

∗∗ p < 0. 01 ∗  p < 0. 05 
 

 فرعیهاي  فرضیه
 . موبایل بانک بر ارزش ویژه برند بانک انصار تاثیر مثبت و معنادار دارد هاي فناوري ویژگی. 1
جمعیت شناختی کاربران خدمات موبایل بانک بر ارزش ویژه برند بانک انصار تاثیر مثبت و معنادار هاي  ویژگی. 2
 . دارد

 . ر تاثیر مثبت ومعنادار داردروان شناختی کابران خدمات موبایل بانک بر ارزش ویژه برند بانک انصاهاي  ویژگی. 3
 

 و ضریب تعیین (متغیر وابسته: ارزش ویژه برند) tي ضرایب مسیر، آماره -4جدول شماره 
 )𝑹𝟐ضریب تعیین کل ( tآماره  )βضریب مسیر ( متغیر پیش بین

  99/7** 65/0 فناوري موبایل بانکهاي  ویژگی
 49/9** 76/0 جمعیت شناختی کاربرانهاي  ویژگی 53/0

 28/5** 55/0 روان شناختی کاربرانهاي  ویژگی
∗∗ 𝐩 < 𝟎.𝟎𝟏 ∗  𝐩 < 𝟎.𝟎𝟓 

 
موبایل بانک در  هاي فناوري توان گفت: ویژگی می 99/7به مقدار  tو همچنین آماره  65/0با توجه به ضریب مسیر 

 درصد بر ارزش ویژه برند تاثیر معنادار و مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی اول پژوهش معنادار 99سطح اطمینان 
 . شود می باشد و تایید می

جمعیت شناختی هاي  توان گفت: ویژگی می 49/9به مقدار  tو همچنین آماره  76/0با توجه به ضریب مسیر 
درصد بر ارزش ویژه برند تاثیر معنادار و مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی دوم  99ینان کاربران در سطح اطم

 . شود می باشد و تایید می پژوهش معنادار
روان شناختی کاربران هاي  توان گفت: ویژگی می 28/5به مقدار  tو همچنین آماره  55/0با توجه به ضریب مسیر 

ه برند تاثیر معنادار و مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی سوم پژوهش درصد بر ارزش ویژ 99در سطح اطمینان 
 . شود می باشد و تایید می معنادار
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 پیشنهادات نتیجه گیري و -5

تواند راهگشاي مدیران و مسئولان  می توان به راهکارهاي گوناگونی دست یافت که می بر مبناي نتایج این پژوهش
ونیکی بهتر خصوصا در زمینه خدمات موبایل بانک باشد،در بازاریابی، موسسات بانک انصار در ارائه خدمات الکتر

باشند. این امر  می گوناگونی به در پی دستیابی هر چه آسانتر و در عین حال دقیق تر به اطلاعات مشتریان خویش
د تا بتوانند به صورت مستلزم آن است که مدیران بازار یایی این موسسات برنامه بازاریابی مناسبی را تدوین نماین

هاي هدف و  هاي اصلی هر برنامه بازار یابی تعیین بازار نظاممند به اهداف مدنظر خویش دست یابند یکی از بخش
تواند کمک شایانی به مدیران  می هاي این تحقیق باشد در این راستا یافته می ها ي هدف چگونگی مواجه با این بازار
هاي گوناگونی  هاي به دست آمده از تحقیق، کاربران جنبه با توجه به مطالب فوق و یافته بازاریابی بانک انصار بنماید.

شود که تمرکزبر این  می گیرند. بنابراین این نتیجه حاصل می از فناوري موبایل بانک را براي استفاده ارآن در نظر
مجدد کاربران حائز اهمیت باشد.  هاي گوناگون در جهت تقویت توان دستیابی به مشتریان واقعی و بازگشت جنبه

حرکت به سوي ارتقاء خدمات قابل ارایه از طریق موبایل بانک از جمله خرید و فروش سهام، دریافت تبلیغات بانک، 
هاي مورد نیاز مشتریان و خرید و فروش انواع اوراق مشارکت و  مسدود کردن حساب، چک و کارت دریافت راهنمایی

تواند موفقیتی بزرگ در جذب مشتریان بیشتر الکترونیکی براي بانک  می ها ي مشتریان استهها و خو احترام به نیاز
انصار محسوب شود. وقتی خدمات فناوري موبایل بانک به روز نیست، نمی تواند عملکرد مورد انتظار را ارائه 

پژوهش قابلیت بروزرسانی خدمات  کند،بنابراین نمی تواند براي کاربران ارزش افزوده ایجاد کند بر مبناي نتایج این
موبایل بانک از کیفیت مناسبی برخوردار نیست. بنابراین مدیران بازاریابی بانک انصار باید از آخرین نیازهاي مشتریان 
و آخرین تغییرات این فناوري در سطح جهان آگاه باشند و بتوانند با استفاده از اطلاعات بدست آمده خدمات خویش 

د. مساله اي که کاربران خدمات موبایل بانک از آن آگاهی و از ارزش بالایی براي آنان برخوردار است را بهبود بخشن
باشد. کاربران به دنبال برآورده کردن نیازهاي بانکی خود در کمترین زمان و با حداقل هزینه  می زمان و هزینه فرصت

دمات بانکداري الکترونیکی و به ویژه موبایل بانک حائز باشند. این امر در گرایش آنها به سمت استفاده از خ می فرصت
تواند  می باشد و می اهمیت است. از فعالیت هایی که در این زمینه توسط مدیران بازاریابی بانک انصار قابل انجام

 درجهت گرایش مشتریان به استفاده از این نوع خدمات مفید واقع شود،می توان به موارد زیر اشاره کرد. 
 هاي مخابراتی نیز مرتبط است.  بالا بردن سزعت ارائه خدمات این فناوري که به زیر ساخت الف)

ب) افزایش خدمات ارائه شده از طریق موبایل بانک مانند (خرید از فروشگاه ها، خرید و فروش سهام و اوراق 
 مشارکت و دریافت رمز موبایل بانک بدون مراجعه حضوري و. . . )

ها احساس  هاي خود جهت پرداخت باید انگیزه ایجاد نمود، که این امر به آن مردم از تلفنبراي استفاده ج) 
 هاي موبایلی باید سرگرم کننده و ساده باشند.  رضایت و احساس خوب خواهد داد. پرداخت

 انکهاي مناسب مانند اهداي جوایز نقدي به استفاده کنندگان از خدمات بانکداري و موبایل ب د) ارائه مشوق
 دادن شارژ هدیه مستقیم تلفن به کاربرانی که بیش از یک تعداد مشخص از موبایل بانک بانک انصار شارژ-

تواند باعث ایجاد مزیت نسبی و سودمندي قابل قبولی نسبت به خدمات بانکداري الکترونیکی سایر  می که خرند می
 ها شود.  بانک
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