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Abstract 
The present study analyzes the relationship between the role of perceived value 
and brand identity in improving customers' attitudinal loyalty. The results were 
obtained by examining the opinions of customers of Tejarat and Melli Banks in 
Mazandaran province. The research method is descriptive which was 
implemented by survey method. The sample size of the research was 384 
people, which was obtained based on Cochran's formula according to an 
unknown statistical population. A non-probability sampling method was 
available. Data analysis was performed based on Q et al.'s (2009) perceived 
value questionnaires, Mael and Ashforth's (1992) brand identity, and Jacoby 
and Chestnut's (1978) brand loyalty questionnaires. The validity of the 
questionnaires was examined and verified based on the content validity using 
the opinions of experts, the validity based on the views of a number of the 
statistical community, and the structure using the factor analysis method. The 
reliability of questionnaires was estimated by Cronbach's alpha method; 0.77, 
for perceived value, 0.82 for brand identity, and 0.84 for attitudinal loyalty, 
respectively. Data analysis was carried out in two levels, descriptive statistics 
and inferential statistics, including modeling of structural equations by Lisrel 
statistical software. The results showed that brand identity and perceived value 
are related to attitudinal loyalty with impact coefficients of 0.84 and 0.79, 
respectively. Brand identity has a relationship with perceived value with an 
impact factor of 0.86. Finally, it can be said that brand identity has relationships 
directly and indirectly with customers' attitudinal loyalty, in other words, 
perceived value in the relationship between brand identity and customers' 
attitudinal loyalty has played a mediating role. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, maintaining and strengthening customer loyalty in line with a company's products or 
services has generally become the main and central point of marketing activities; if the brand's 
characteristics are known and defined correctly, they can lead to customer loyalty. Rapid 
changes in today's world have made organizations face various challenges, but there are 
successful organizations that take advantage of the opportunities created with the help of 
management tools and new technologies. E-commerce environment is one of these tools. 
Brand identity expresses the ideal characteristics that the brand intends to offer to customers. 
In other words, brand identity is what the brand promises and offers to the market (Essamri et 
al. 2019). The main essence of the brand is what is supposed to be depicted in the future and 
imprinted in the mind of the customer. A neat appearance and whatever comes to the eye is 
the expression of a brand's identity. Perceived value is obtained by comparing the cost of the 
product or service that customers pay for a brand with the benefit they get from it. In fact, 
when a customer buys a product or service, he wants to receive more value than its costs. 
Perceived value is the customers' evaluation of the value that is created for them by the 
supplier according to the balance between all the benefits and related costs in a specific 
consumption situation (Kim et al, 2019). According to the above material, the researcher is 
trying to answer the question: does brand identity have a significant effect on attitudinal 
loyalty with emphasis on the mediating role of the perceived value of customers of 
commercial and national banks in Mazandaran province? 
 
Theoretical framework 
Gostin & Batz (2000) define value as the emotional bond created between a customer and a 
producer after the customer consumes the goods or services produced by that supplier 
(Hosseini & Ali, 2022). 
A brand, in order to be strong and remain strong, has the duty to be loyal to its identity. Brand 
image is unstable and transient. Most of its dependence is on the appearance of the brand 
name, not its essence (the concept of identity, the main/central core). Brand name represents a 
competition which should make the communicational approach determiners move from 
surface to depth, and examine the brand name basically. 
Customer loyalty to the organization is a category that is affected by many and diverse factors 
and conditions inside and outside the organization; the degree of this effect varies from one 
organization to another according to the type of organization. Accurately knowing these 
factors and determining the effectiveness of each of them is very important in helping 
managers to make the right decision (Shiri et al, 2017). 
Lumi et al, (2022), conducted a research entitled "The effect of brand image and customer 
perceived value on customer loyalty". The statistical population includes all the customers 
who use the sports brand Nike in Spain, 318 people were selected as a statistical sample 
through available sampling method. The research method was a survey, carried out 
applicably. The results showed that the image and perceived value of the customers have a 
positive and significant effect on the satisfaction and ultimately on the attitudinal loyalty of 
the customers, in whom the repurchase intention increases. 
Ezati & Mazhari (2021) in a research, investigated the effect of brand equity, brand identity 
and loyalty on the repurchase intention of the sports shoes industry in Tehran University 
physical education students. This research was applicable in terms of purpose, and 
descriptive-correlative in terms of data collection. Data collection tools were standard 
questionnaires, whose formal and content validity was approved by 10 sports management 
experts. Its reliability was also calculated using Cronbach's alpha coefficient of 0.86. Data 
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analysis was done using SPSS and Amos software. The results showed that brand equity, 
brand identity and brand loyalty have a positive and significant effect on repurchase intention. 
 
Ethodology 
The current research is applicable in terms of purpose, and descriptive in terms of 
correlational data analysis. The statistical population of this research was made up of all the 
customers of the Tejarat and Melli banks of Mazandaran province. 384 people were selected 
as a statistical sample through available sampling method. To collect data, standard 
questionnaires of perceived value (Kuo et al, 2009) in 3 items, brand identity (Ashforth & 
Mael, 1989) in 4 items, and customer loyalty (Jacoby & Chestnut, 1978) in 3 items were used. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then, Lisrel software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results related to the first hypothesis showed 
that the power of the bank's brand identity on the perceived value of customers was calculated 
as equal to (0.68), which shows that the correlation is favorable. The significance statistic of 
the test was also obtained (7.66), which is more than the critical value of t at the 5% error 
level, i.e. (1.96) and shows that the observed correlation is significant. Therefore, it can be 
said that the brand identity of the bank has a positive and significant effect on the perceived 
value of customers. The results related to the second hypothesis showed that the strength of 
the effect of customers' perceived value on their attitudinal loyalty was calculated as (0.76), 
which shows that the correlation is favorable. The significance statistic of the test was also 
obtained (8.74), which is more than the critical value of t at the 5% error level, i.e. (1.96), and 
it shows that the observed correlation is significant. Therefore, it can be said that the 
perceived value of customers has a positive and significant effect on their attitudinal loyalty. 
The results related to the third hypothesis showed that the power of bank brand identity on 
customers' attitudinal loyalty was calculated equal to (0.43), which shows that the correlation 
is favorable. The significance statistic of the test was also obtained (5.41), which is more than 
the critical value of t at the 5% error level, i.e. (1.96) and shows that the observed correlation 
is significant. Therefore, it can be said that the brand identity of the bank has a positive and 
significant effect on the attitudinal loyalty of customers. The fourth hypothesis analyzes the 
mediating role of perceived value in the influence of bank brand identity on customers' 
attitudinal loyalty. The results showed that the direct influence of bank brand identity on 
attitudinal loyalty was calculated as equal to (0.43), which shows that the correlation is 
favorable. The power of indirect effect of bank brand identity on attitudinal loyalty 
considering the mediating role of perceived value is equal to (0.51). Considering that the 
power of the indirect path is greater than the direct path, therefore, the presence of the 
perceived value variable increases the power of the impact and the mediating role of this 
variable is confirmed. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of the role of perceived value and brand 
identity in improving the attitudinal loyalty of customers. These results are consistent and 
supported with the research findings of Loureiro&etal (2019) and Fernandez & Lewis (2019) 
and Lumi et al (2022) and Ezati & mazhari (2021) Zarepour Nasirabadi et al, (2019); In line 
with this, it can be said that the formation of brand identity in the minds of customers will 
create value in customers and increase relative satisfaction among them. Furthermore, the 
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attitude of the bank staff along with the service provision to the customers to introduce 
services can play a fundamental role (Buil&etal, 2016). The customer's perceived value is the 
customer's understanding of the bank's value, if this value is shown to him, it will make him 
satisfied with the bank's products (Chen & Lin, 2019). 
It is suggested that the managers of Tejarat and Melli banks emphasize more on the intangible 
aspects of using services (emotional aspect of customers) in the advertising department; 
Advertisements that can convey the aspects of relaxation, pleasure and convenience in using 
the services provided by the bank to the society and try to create a positive attitude in the 
customers to buy. 
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  چكيده
 يدر بهبود وفادار ينام تجار تينقش ارزش ادراك شده و هوبه تحليل ارتباط ميان مطالعه حاضر 

تجارت و ملي در  هايبانك. نتايج از طريق بررسي نظرات مشتريان پردازدمي انيمشتر ينگرش
نمونه  حجم تحقيق توصيفي بوده كه به روش پيمايشي اجرا شد. روش استان مازندران بدست آمد.

 نفر بودند كه بر اساس فرمول كوكران مبتني بر جامعه آماري نامعلوم بدست آمد. 384تحقيق تعداد 
 هايپرسشنامهبر اساس  هادادهو تحليل  تجزيه نمونه گيري غيراحتمالي در دسترس بود. روش

 يوفادار و) 1992( آشفورتمائل و  ينام تجار تي) هو2009( همكارانو  ويارزش ادراك شده ك
براساس روايي محتوايي با استفاده  هاپرسشنامهروايي  شد. انجام) 1978( چستناتو  يبه برند جاكوب
و سازه با روش تحليل  نظران، صوري بر مبناي ديدگاه تعدادي از جامعه آماري از نظر صاحب

 با روش آلفاي كرونباخ به ترتيب براي هاپرسشنامه پايايي .تأييد قرار گرفت وعاملي مورد بررسي 
و  تجزيه .برآورد شد 84/0 ينگرش يوفادارو  82/0 ينام تجار تيهوو  77/0ارزش ادراك شده 

 ساختاري معادلاتاستنباطي مشتمل بر الگوسازي آمار توصيفي و آمار سطح  در دو هادادهتحليل 
ارزش ادراك شده  و هويت نام تجاريجام گرفت. نتايج نشان دادتوسط نرم افزار آماري ليزرل ان

نام تجاري با ضريب  هويت با وفاداري نگرشي رابطه دارند. 79/0و  84/0 تأثيرضرايب  به ترتيب با
هويت نام تجاري گفت كه  توانمينهايت  در داشته است.رابطه ارزش ادراك شده با  86/0 تأثير

ارزش ادراك به عبارتي  بطور مستقيم و غير مستقيم با وفاداري نگرشي مشتريان رابطه داشته است،
  رشي مشتريا نقش ميانجي داشته است.در ارتباط ميان هويت نام تجاري با وفاداري نگ شده

  

 وفـاداري  بهبـود  در تجـاري  نـام  هويت و شده ادراك ارزش نقش). 1401. (طهمورث ،سهرابي، سمانه، بهروزي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .24-22)، 3(2. كار و كسب مديريت در آفريني ارزش فصلنامه. مشتريان نگرشي
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  مقدمه
امروزه نگهداري و تقويت وفاداري مشتري در راستاي محصولات يا خدمات يك شركت، عموماً نكته اصلي و مركزي 

سبب  توانندميبرند به درستي شناخته و تعريف شوند  هايويژگيبازاريابي شده است در صورتي كه اگر  هايفعاليت
مختلفي روبرو كرده است، اما در اين  هايچالشرا با  هاسازمانامروز،  اييسريع در دن تغييرات .وفاداري مشتريان گردد

ايجاد شده به نفع خود  هايفرصتنوين، از  هايفناوريموفق هستندكه به كمك ابزارهاي مديريتي و  هاييسازمان انيم
كه مبتني بر اينترنت است،  كيتجارت الكترون طيمحيكي از اين ابزارها است.  كيتجارت الكترون طياستفاده كنند. مح

با  ميكالا و خدمات از طريق ارتباط مستقتا براي جستجوي اطلاعات و خريد  دهدمياين امكان را به مشتريان 
امروزه قصد خريد منعكس كننده رفتار قابل پيش بيني مصرف كننده  ).Feyznia.2017( كننداينترنتي اقدام  هايفروشگاه

 ,Xiao( نمايدميمصرف كننده كمك  ينگرشها يريگ در شكل يداري كه بطور معن باشدمي ندهيآ ديخر ماتيتصم در

& Liu.2018.( گرددمحسوب مي ندهيآ ديخر ينسبت به محصول برا ينگرش يالگو كي ديقصد خر گر،يبه عبارت د 
)Shaghlani,2017 .(Su(1990) يابيكه بعد از ارز يتبادل يرفتارها ياشاره دارد به برخ ديكه قصد خربيان مي كند 

 كندمي موضوع منعكس كيرا در رفتارشان در مقابل  يواكنش عاطف كيو  افتدي هها از محصول اتفاق م مصرف كنند
)Safari&et al.2017.( وفاداري مشتري،  نيرابطه مثبت ب بر اند،در زمينه وفاداري انجام شده كه يياز بررسيها ارييبس

 ايده ويژگيهاي كننده بيان برند هويت ).Qolipur&et al.2015اند (كرده ديمجدد تأك دينام تجاري و قصد خر حيترج
 تعهد بازار به برند كه آنچه از است عبارت برند هويت ديگر، عبارت به. دهد ارائه مشتريان به دارد قصد برند كه است آل
 در و شده تصوير آينده در است قرار كه است چيزي آن برند اصلي ). جوهرEssamri&et al.2019( دهدمي ارائه و داده
 ).Ahmadian.2017( است برند يك هويت بيان آيد،مي چشم به كه آنچه و آراسته ظاهر. بندد نقش مشتري ذهن

هايي است كه به ها و وعدهقول اي از ارتباطات منحصر بفرد يك برند در قالب شعارها،همچنين هويت برند مجموعه
يكي از  هويت .)Iglesias&et al.2019( شوددهد و باعث ايجاد هويتي جديد ويا بهبود هويت قبلي ميمشتري مي

 Muhonen&et( دهددارد و آن را به سمت بازارها و محصولات جديد سوق ميعواملي است كه برند را ثابت نگه مي

al.2017.( ،فرآيند ايجاد هويت برند  شوند.خود به مشتريان شناسانده و از ساير رقبا متمايز مي برندها به توسط هويت
صد دارد ايجاد كند و اطمينان از شناسايي برند توسط مشتري و مرتبط هايي كه برند قعبارت است از تدوين ذهنيت

اص خ يبه عنوان تعصب به نام تجار يمشتر يوفادار ).Khodavardikhani,2018( ساختن آن با يك طبقه خاص از نياز
ماركها ترجيح مارك خاص را نسبت به ساير  كي رددر آن ف كهي ورط هب شودمي فيزمان تعر يدر ط يپاسخ رفتار و

 امروز، فرا رقابتي عصر در .)Zehir& Narcıkara,2016( گيردداده و به صورت يك تعهد رواني در مورد آن تصميم مي
 دست موفقيت به بتواند هاآن رضايت و جلب مشتريان خواستة و نياز به توجه بدون كه نيست شركتي و سازمان هيچ

 موفق فروش و مشتريان وفاداري و رضايت در جلب ارزش ادراك شده مشتري تأثير كه دهدمي نشان تحقيقات يابد.

از  امروزه كه است موضوعاتي از مشتريان وفاداري است. يا خدمات كالا آن هايويژگي تأثير از بيشتر خدمات يا كالا
 برخوردار ايجايگاه ويژه از آن، بر حاكم رقابتي فضاي علت به خدمات، بخش در ويژه به مديران، از بسياري ديدگاه

 خدمات/ به مساعد هاينگرش دادن نشان به اشاره وفاداري مشتري كه كنندمي بيان نظران صاحب از برخي است.

 تواندمي يوفادار شيافزا )Shiri&etal,2017( دارد محصول خدمت/ از يك استفاده يا و خريد به تعهد و محصولات
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 گردد درآمدها در طول زمان شيافزا نيو همچن انيمشتر ياز سو ييدرآمدزا هايجريانشدن  ينيب شيپ سبب قابل
)Shoghani,2017(. در  د،يبه زودي از هم خواهند پاش يكيالكترون كسب وكار هايمدل نيوفاداري مشتري، بهتر بدون

 تيخود را به طور مستمر براي رضا نيبهتر كنندمي يسع هاسازماناكثر  وفادار، مشتري گاهيپا كيتلاش جهت توسعه 
نگرش مطلوب نسبت به  يكيوفاداري الكترون .توسعه دهند هاآنخود ارائه دهند و روابط بلندمدت خود را با  انيمشتر

  ).Nazari,2015( گرددمي ديكه منجر به تكرار رفتار خرباشد ي ميكيكسب و كار الكترون
مشتريان و مديريت روابط  حفظ ي رقابت،استراتژ ترين مبحث بازاريابي،ياصلدرك و ارائه ارزش مشتري به عنوان 

ي و خدماتي كسب شده توسط مشتري فن پولي و مالي و مزاياي اقتصادي، ارزش ادراك شده، ارزش شود.يمقلمداد 
ي حاصل از ها و دستاوردهايژگيو عملكرد ين ترجيحات ادراكي مشتري و ارزيابي او از ويژگيهاي محصول،همچن است.

ادراك شده  ارزش كند،يماستفاده آن كه رسيدن به اهداف مشتري در موقعيت استفاده را تسهيل بخشيده با بلوكه 
 خدمات و محصولات قيمت و كيفيت از مشتريان هاييابيارز معناي به ادراك شده ارزش مشتري معرفي شده است.

 برند يك براي مشتريان كه خدمتي يا محصول مقايسه هزينه از شده ادراك ارزش ).Konuk,2018( يداستخر از پس

 را خدمت يا محصول مشتري كه هنگامي حقيقت، در شود.يم حاصل آورند،يم دست به آن از كه مزيتي با پردازنديم

 ارزش از مشتريان ارزيابي شده، درك ارزش است. آن هايينههز از بيشتر ارزش دريافت خواهان كند،يم خريداري

 براي كننده عرضه توسط خاص موقعيت مصرفي يك در مربوط هايينههز و منافع تمام بين توازن به توجه با كه است

  ).Kim&etal,2019شود (يم ايجاد آنها
باشد كه در ساليان اخير به دليل شكل گيري بانكهاي متعدد صنعت بانكداري در كشورمان يكي از صنايع درحال رشد مي

بدينگونه كه  باشد.تر شدن ميبانكهاي دولتي صحنه رقابت در اين شاخه از صنعت درحال پررنگ ونيز خصوصي سازي
 ونيز سرمايه گذاران ايجاد نموده كه بايكديگر رقابت نمايند. كاهش حمايت دولت اين فرصت را براي ساير بانكها

 باشدمي يو اعتبار يخدمات مال نهيزم در شرويپخصوصي  سازمانهاي مالي و اعتبارياز  يكي ،يتجارت و مل هايبانك
برخوردار  هاسازمانهاي مالي و اعتباري و بانك ريسا انيم ايفزاينده تيسازمان از اهم نيا شناختي، گاهيكه به لحاظ جا

درحد  بانك نياو انتظارات آنها از خدمات ارائه شده  انيمشتر تجسم، هابانك اعتماد به اين زانيتوجه به م با. هستند
نشان از علاقه و  هابانك نيا يرقابت يتهايارائه شده و مز خدمات، هابانك نيبه ا انياعتماد مشتر زانيقرار دارد. م ييبالا
به همين دليل در پژوهش حاضر بر آن است تا نقش ميانجي ارزش ادراك  باشد.مي هابانك نينسبت به ا انيمشتر حيترج
تحليل  شعب استان مازندران هاي تجارت و مليبانكدر  انيمشتر ينگرش يوفادار بر ينام تجار تيهو ريتأثرا در  شده

  ها برداشته شود.سازماني اين بانك نمايد تا از نتايج آن گامي مؤثر بهبود و بهره وري
تاكيد با  ينگرش يبر وفادار ينام تجار تيهوبا توجه به مطالب فوق محقق درصدد پاسخگويي به اين سؤال است كه آيا 

  تأثير معناداري دارد؟ استان مازندران و ملي تجارت هايبانك انيمشتر بر نقش ميانجي ارزش ادراك شده
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  ادبيات نظري
  1ارزش ادراك شده

 مشتري ارزش مفهوم با رابطه در تحقيقات اما گرفته قرار توجه مورد ايگسترده طور به مشتري ارزش اهميت چه اگر
 با ارزش كه كندمي بحث بازاريابي هاياستراتژي تأثيرات با رابطه در مطالعات. اندنداده صورت آن از واضحي تعريف
 را ارزش Fathi,2018( .Zithamel(1998)( گرددمي تعيين مشتريان انتظارات نيز و آن قيمت محصول، كيفيت به توجه

 پرداخت آنچه ازاي در كرده دريافت آنچه از وي ادراك مبناي بر محصول يك مطلوبيت ميزان از مشتري كلي ارزيابي
 بين رابطه ارزش، از خريدار ادراك كه كنندمي بحث Konuk,2018( .Dadz&etal, (1991)( كندمي تعريف كرده

 درك محصول قيمت پرداخت در كه ايرفته دست از هايارزش و كندمي دريافت محصول در كه منافعي كيفيت
 گيردمي نظر در است محصول قيمت با مطابق كه بازار شده ادراك كيفيت را ارزش Gal(1994) .دهدمي نشان را كندمي

)Kim&etal, 2019.( Gostin&Batz(2000) كننده توليد يك و مشتري يك بين شده ايجاد احساسي بند و قيد را ارزش 
 كنندمي تعريف كرد مصرف را گرديده توليد كننده عرضه آن توسط كه را خدمتي يا كالا مشتري اينكه از پس

))Hosseini&Ali,2022.( Woodarf(1997) ترجيح را مشتري ارزش )محصول، ارزيابي و مشتري شده درك) الويت 
. كندمي تعريف مشتري مقاصد و اهداف حسب بر آن از استفاده پيامدهاي و نتايج و محصول هايويژگي و عملكردها

 .)Nazari,2015( دارد وجود اجماع هاحوزه برخي در آنها با رابطه در كه است واضح متفاوتند هاديدگاه اين چه اگر
 ك در مشتريان توسط كه است ايمقوله و است مرتبط معين خدمات يا محصولات گيري كار به با مشتري ارزش
 ميزان در بسزايي تأثير سازمانها از دريافتي خدمات كيفيت خالص ارزش Lavlack&Right(2002) نظر از .شودمي

) شده تمام بهاي( اقتصادي هايهزينه به توجه بر علاوه بايستمي هاشركت و هاسازمان واقع در دارد، مشتريان رضايت
 جستجو، هزينه نظير مشتريان رضايتمندي و محصولات ارزش بر مؤثر مالي غير و مالي هايهزينه ساير خود، محصولات

 محصول، جانبي مزاياي كردن اضافه محصول، دسترسي هايهزينه كليه مديريت با و دهند قرار مدنظر را معطلي زمان
 &Shaw( برسانند مشتريان به بيشتري خالص ارزش خريد با توام مالي هايهزينه كردن كم يا تكميلي خدمات افزايش

Sergueeva,2019 (ارائه. است گرفته قرار توجه مورد اخير هايسال طول در متعددي آثار در شده درك ارزش اهميت 
. باشدمي كنوني رقابتي بازار در موجود خدماتي هايبنگاه براي حياتي امري شك بدون مشتريان به ممكن ارزش بهترين
 دست مهمي رقابتي مزيت به باشندمي دارا را مشتريان نظر از ارزشمند محصولات آوري فراهم توان كه هاييشركت
 بر مشتريان تأكيد و ارزيابي نحوه مورد در بايد محققين هم و مديران هم لذا. ) &Narcıkara,2016Zehir( يافت خواهند
 كننده مصرف رفتار مختلف هايويژگي تشريح در شده درك ارزش همچنين شوند. قائل اهميت شده ارائه خدمت يك

 از يكي عنوان به مفهوم اين اهيمت بيانگر است كه مددرسان مجدد خريد به مربوط تصميمات و زباني تبليغ همچون
 ارزيابي امكان و بوده نامشهود كالا خلاف بر خدمات زيرا باشدمي دهندگان خدمات به مشتريان كردن پايبند هايروش
  ).Theodosiou&etal,2019( ندارد خريد وجود از قبل آن
  
  

                                                            
1 - Perceived value 
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  2هويت برند
 نام تصوير. باشند وفادار خود هويت به نسبت كه دارد وظيفه بماند، باقي قوي و باشد قدرتمند آنكه براي تجاري، نام يك

 هويت، مفهوم( آن وجودي اصل نه است، تجاري نام ظاهر به آن، وابستگي بيشتر. است متغير و ناپايدار امري تجاري،
 به سطح از كه وادارد را ارتباطي راهبردهاي كنندگان تعيين بايد كه است رقابتي مبين تجاري، نام) اصلي/مركزي هسته
 واقع انسجام، دوام،: شودمي بندي فرمول كيفيت سه پايه بر هويت مفهوم .كنند بررسي ريشه از را تجاري نام و روند عمق

 و اهداف به تا كنند كمك مشتريان به توانندمي نمادين معاني حاملان عنوان به برندها، )shirazi&sadeghi,2017( گرايي
 مشتري تعريف عنوان به اينجا در كننده مصرف به بخشيبرد هويت بنابراين، يابند. دست هويتشان رابطه در خود هايپروژه

 سازماني رفتار به مربوط متون با همسو هاتعريف اين. )Shi& Miles,2019( گرددمي تعيين برند يك يوسيله به خود از
 مثل شود،مي تعريف انسان يك به متعلقات اموال يا خود به نگرش طرز عنوان به معمولاً هويت تعيين كه حالي در است،

 اين بر فرض حيطه اين در موجود نظريه به توجه با كه كرد اشاره بايد دانشگاه. يك دانشجويان يا شركت يك كارمندان
  ).Shoghani,2017( است برند هايويژگي با فرد هايويژگي مقايسه فرآيند از متمايز CBI وضعيت كه است
 :كرد ترسيم وجهي، شش منشور در نموداري، شكل به توانمي را هويت

 رويت باشند قابل يا است ممكن كه مستقل هايويژگي از تركيبي -دارد پيكر يك اول، وهله در تجاري، نام يك پيكر:
 تجاري نام يك پيكر، اساس). تشخيص قابل حال، اين با گرچه،( نهفته يا) آيند ذهن به درنگ بي تجاري نام ذكر با(

  ).Ghamari Poor&Amir Hoseini,2018( است
 مي اتفاق غالباً كه همانگونه اگر،. است كار و كسب منش يك تجاري، نام. دارد شخصيتي تجاري، نام هر شخصيت:

 حرف محصولات از ضمناً كه سازيممي فرد آن از تصويري تدريج به كنيم، همانندسازي فردي با را تجاري نام يك افتد،
  )Ahmadi& jafarzadeh,2014( زند مي

 اين ناقل و فيزيكي تجسم محصول،. شودمي مشتق آن از محصولي هر كه دارد را خود فرهنگ تجاري، نام فرهنگ:
است  تجاري نام براي انرژي و الهام منبع يك و دارد دلالت هاارزش اين از نظامي بر فرهنگ. است فرهنگ

)Essamri&etal,2019.( تجاري نام بيروني علائم بر حاكم پايهاي اصول به فرهنگي بعد )ارتباطات و محصولات يعني (
 كه رسدمي نظر به. شودمي محسوب تجاري نام اصلي محرك دار، ريشه بعد يك عنوان به فرهنگ. است مربوط

 خرده هويت ملاحظه با را امر اين ما. كندمي رسوخ آنها در هم و گذاردمي تأثير بزرگ تجاري هاينام بر هم فرهنگ،
 هويت صرفاً تجاري، هاينام. دارند فرهنگ هم و شخصيت هم كه اند آنهايي پيشتاز فروشان خرده بينيم؛مي نيز فروشان

 است، برخاسته آن از تجاري نام كه كشوري با فرهنگي، تداعي. كنندمي مشروع را آنها بلكه بخشند،نمي محصولات به
  ).Ahmadian,2017( شودمي برانگيخته

 مثال، عنوان به. آوردمي فراهم افراد بين را ملموس غير تبادلي فرصت اغلب و است رابطه يك تجاري، نام يك رابطه:
 طلا مثل كه تمايل اين به متظاهر بالندگي، معناي در و نمايشي، حدودي تا است؛ برق و زرق پر رابطه يك ديور، رابطه

  ).Afzali,2015( بدرخشد

                                                            
2 - Brand Identity 
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 درباره سوالاتي اتومبيل كنندگان مصرف از اگر. دهدمي بازتاب را مشتري يك تصوير تجاري، نام يك بازتابش:
 ترينمناسب درباره كه است اين آنان فوري واكنش شود، پرسيده اتومبيل يك مختلف هايجنبه به نسبت هايشانديدگاه

 اين بين غالباً مسن، افراد يا متظاهر فرد يك نماينده، فرد يك خانواده، مرد يك - كنند فكر دانندمي را آن كه افرادي نوع
 توصيف را تجاري نام بالقوه كنندگان استفاده يا و خريداران هدف،. دارد وجود ابهامي تجاري نام هدف و بازتابش

 همانند نوعي يعني، كند؛مي ارائه تجاري نام كه آنهدف از است تصويري بلكه نيست، هدف لزوماً بازتابش. كندمي
 كار اين رقيبان نكند، مديريت است، شده الصاق آن اسم به كه را مشتريانش تابش باز تجاري، نام يك اگر. است سازي

  ).Reina&etal,2018( كرد خواهند را
 خودانگاري، باشد، هدف بيروني آيينه بازتابش، اگر. است مشتريان خودانگاره تجاري، نام هويت ششم بعد انگاره: خود
 برقرار خودمان با دروني رابطه نوعي معين، تجاري هاينام به نسبت خود نگرش طريق از ما. است هدف خود دروني آيينه
 تبليغاتي متن كه روست اين از "بهبودي خود" براي اجباري انگيزه يك عنوان به تجاري نام يك بنابراين،. كنيممي

 پورشه تابش باز بينيم،مي كه هملنگونه. گيردنمي پايان هيچگاه كه ايمسابقه تنها ورزد،مي تاكيد خود با مسابقه بر پورشه
  ).Ghamari Poor&Amir Hoseini,2018( باشد متفاوت كند،مي ايجاد كه خودانگارهاي با است ممكن
 كه دهدمي نشان تجاري نام هويت منشور. كندمي تعريف را آن بالقوه قلمرو و تجاري نام هويت جنبه، يا بعد شش اين
 يك از منشور ساختار. است ديگر بعد محتواي بعد، يك محتواي. دهندمي نشان را يافته ساختار كل يك بعد، شش اين

 اينكه مگر باشد، داشته وجود تواندنمي تجاري نام يك. دارد صدايي تجاري نام كه يعني است؛ شده مشتق ايپايه مفهوم
 دست از را خود قدرت بماند، باقي استفاده بدون و سكوت در طولاني مدت براي كه بگذارد اگر و كند برقرار ارتباط
 محصولاتي درباره كه زماني دارد را خود خاص ارجاعي ابزار تجاري نام كه آنجا از. )Voyer&etal,2017( داد خواهد
 هر مثل تواندمي بنابراين. كندمي حمايت كند،مي ترويج كه محصولاتي يا از شود،مي شامل را آنها كه كندمي صحبت
  ).Wekeza & Sibanda,2019( شود تحليل و تجزيه ديگري ارتباط

  
  3وفاداري نگرشي

 در متنوعي و متعدد شرايط و عوامل از كه است يامقوله سازمان به مشتري وفاداري كه داشت نظر در بايستي همواره
 ديگر سازمان به سازماني از سازمان، نوع به توجه با آنها اثرگذاري ميزان كه پذيرد،يم تأثير سازمان بيرون و درون

 تصميم جهت مديران به كمك در آنها، از يك هر اثرگذاري ميزان تعيين و عوامل اين دقيق شناخت. است متفاوت
 اگر و محدودند سازماني منابع ديگر طرف از. )Shiri&etal,2017است ( برخوردار زيادي اهميت از درست، گيري

 اهميت و وفاداري بر تأثيرگذار عوامل به توجه با بايد است خود مشتريان حفظ براي ييهابرنامه طراحي دنبال به مديريت
 چيز هر به وفاداري كه آنجائي از حقيقتدر  .)Fallaah,2021دهد ( تخصيص را محدود منابع اين عوامل، اين از هريك
 رفتار در را آن مصاديق بتوانيم ما شودمي باعث و دهدمي شكل آن به افراد نگرش و باور كه است دروني مفهوم يك
 كه چرا. باشد وفاداري وجود عدم يا وجود براي دليلي تواندينم مشاهده اين كه اينجاست نكته ولي كنيم مشاهده افراد

 عوامل اين. شونديم خريد عمل تكرار باعث و گذارده يرتأث عمل در مشتري رفتار بر كه هستند هم ديگري عوامل

                                                            
3 - Attitudinal loyalty 
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 كننده ارائه يك از جابجائي اثر در فرد كه است ريسكهائي و جابجائي هايينههز و تفاوتي بي ارزاني، عادت، از عبارتند
  ).Shabani,2015گردد ( متحمل بايد ريزش بعبارتي و ديگر كننده ارائه به

Dick&Basu(1969) جهت هم حدودي، تا رفتاري و نگرشي رويكرد دو آن در كه دادند توسعه وفاداري براي را مدلي 
  :گردديم تعريف وفاداري موقعيت چهار ماتريس، اين براساس لذااند. شده

 خريد مجدد نرخ و داشته كننده عرضه يك به نسبت زيادي وابستگي كننده، مصرف يك كه است موقعيتي: وفاداري. 1
  .بالاست نيز زمان واحد در او
 حالت اين ولي داشته وجود تجاري مارك يك به نسبت عميق وابستگي است ممكن كه است موقعيتي: پنهان وفاداري. 2

  .نگيرد صورت خريدياصلاً  اينكه يا و نباشد خريد از بالايي نرخ با همراه
  .است پايين خريد نرخ و ندارد وجود كننده عرضه يك به نسبت مساعدي نگرش: وفاداري عدم. 3 
 به مجبور فرد متفاوتي دلايل به ولي ندارد وجود كننده عرضه به نسبت مثبتي نگرش حالت اين در: كاذب وفاداري. 4 

  )Rezaei&Zamani,2021كالاست ( آن خريد
سنجش  قابل است زير عوامل از گرفته بر كه سوالاتي توسط كه است توالي و شدت داراي مشترينگرشي وفاداري 

 رقباجذب  كند،يم پشتيباني شركت خدمات و محصولات از وكيل يك مانند به است، روابط گسترش خواهان: باشديم
 در همكاري به تمايل باشد،يم خدمات براي بالاتر مبلغي پرداخت به حاضر و بوده سازمان از عضوي مانند شود،ينم

 معيار ازاستفاده  .)7Kasiri&etal,201پندارد (يم سهيم و شريك عنوان به را خود و دارد جديد محصولات توسعه
 خريد، نيات بر رضايت كه است اين بر فرض كه چرا است، بوده رايج بسيار وفاداري نماينده معيار يك عنوان به رضايت

 رونديم دست از ناراضي مشتريان كنيم فرض كه است انگارانه ساده كه دارند اين بر دلالت تحقيقات اما. دارد مثبت تأثير
 نماينده معيار عنوان به رضايت هاييتمحدود به توجه با. )Mazandarani,2018مانند (يم باقي وفادار راضي مشتريان و

 مستقيم بازاريابي در كه معيارهايي يعني پولي، ارزش و تكرار تازگي، مانند رفتار، بر مبتني وفاداري معيارهاي وفاداري،
 شركت يك اينكه از ترييواقع تصوير معيارها اين. گيرنديم قرار استفاده مورد روزافزوني طور به دارند، زيادي كاربرد

 و دهنديم بهبود را خريد احتمال بيني پيش توانايي آورند،يم فراهم كند،يم عمل خوب رقبايش به نسبت اندازه چه تا
 فناوري و اطلاعاتي هاييگاهپا در گرفته صورت هاييشرفت. پسازنديم ممكن را مشتري عمر دوره ارزش گيري اندازه

 كه نگرشي به وفاداري رويكرددر  ).Ghezelbash,2021است ( ساخته ممكن را معيارها اين از بيشتر استفاده اطلاعات،
Fernier&Ow(2010) تشريح نگرش، اين براساس. شوديم تعريف نگرش مشتري وفاداري يك عنوان بهاند كرده مطرح 

 مفهوم، اين از روشن توضيحي ارائه و تحليل و تجزيه يك انجام بلكه نيست، كافي تنهايي به كننده مصرف واقعي رفتار
: ازاند عبارت نگرشي رويكرد هايشاخص از برخي. است كننده مصرف عملكرد هانگرش ساختار گرفتن نظر در نيازمند

 تقسيم مجزا قسم سه به را نگرشي رويكرد يورال ).dweeri& etal,2017-Alكننده ( عرضه تقدم خريد، قصد رجحان،
  :است كرده

  .شوديم مربوط مشتري باور به و شده منجر مشتري رفتار به كه شناختي وفاداري-
  .گردديم مربوط وي احساس به و شده منجر مشتري اعتماد و تعهد به كه احساسي وفاداري-
  .شوديم مربوط آينده در خريد عمل انجام براي مشتري قصد به كه كنشي وفاداري-
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 است برخوردار مشتري وفاداري ايجاد براي بيشتري قدرت از ديگر نوع دو با مقايسه در شناختي وفاداري

)Kim&etal,2019.(  
روش  يناست. بهتر ديبه خر ميو تصم يريپذ ريشامل مراحل شناخت، تأث ،يبه نام و نشان تجار ينگرش يمفهوم وفادار

 يعموم يهادر رسانه يعيو ترف يارتباط يتهايفعال ريو سا غاتياستفاده از تبل ان،يدر مشتر ينگرش يوفادار جاديجهت ا
  ).Fernández&etal,2018است ( يجارمطلوب از نام و نشان ت يذهن ريتصو كي جاديجهت ا

  
  پيشينه پژوهش

)Lumi&etal,2022(، انجام» يمشتر ينسبت به وفادار يبرند و ارزش درك شده مشتر ريتصو ريتأث«عنوان ي با پژوهش 
نفر به روش  318مشتريان استفاده كننده از برند ورزشي نايك در اسپانيا هستند كه تعداد  هيشامل كل يجامعه آمار دادند.

تحقيق پيمايشي بوده كه به صورت كاربردي اجرا  . روشنمونه گيري در دسترس به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند
مثبت و  يرتأث يتاً وفاداري نگرشي مشترياننهاتصوير و ارزش ادراك شده مشتريان بر رضايت و نشان داد كه  يجنتا شد.

  دهد.يمو اين امر موجبات قصد خريد مجدد را در آنها افزايش  دارد يمعنادار
 )Ezati&mazhari,2021،( ديبه آن بر قصد خر يبرند و وفادار تيبرند، هو ژهيارزش و يرتأث يبررسپژوهشي به  در 

 يپژوهش از نظر هدف كاربرد ني. اپرداختند يورزش يهااز صنعت كفش تهراندانشگاه  يبدن تيترب انيمجدد دانشجو
بود كه  ي استانداردهاها، پرسشنامهداده يبود. ابزار جمع آور يهمبستگ -يفيها، توصداده يو از نظر نحوه گردآور

 بيبا استفاده از ضر زيآن ن يياي. پاديرس يورزش تيرينفر از متخصصان مد 10 ييدآن به تأ ييو محتوا يصور ييروا
.اس.اس و آموس انجام شد. يها با استفاده از نرم افزار اس.پداده ليو تحل هي. تجزديمحاسبه گرد 86/0كرونباخ  يآلفا
  دارد. يمثبت و معنادار يرمجدد تأث ديبرند بر قصد خر يبرند و وفادار تي، هورندب ژهينشان داد كه ارزش و جينتا
)Ghazali Nasir Mohlah&Mirbarg Kar,2020 (به برند  يبرند و پاداش برند بر وفادار تيهو ريتأث«عنوان با  پژوهشي

بر  ورويكرد پژوهش از نوع كمي  دادند. انجام» رشت بانك صادرات انيتعامل برند با مشتر يابا توجه به نقش واسطه
به عنوان حجم نمونه و به نفر  311تعداد . بود پيمايشي –اساس هدف از نوع كاربردي و به لحاظ ماهيت از نوع توصيفي 

تحقيق با استفاده از پرسشنامههاي استاندارد گرداوري شد و با  يهادادهروش نمونه گيري در دسترس انتخاب شدند. 
كه هويت برند و پاداش  دادتحليل قرار گرفتند. نتايج نشان  و مورد تجزيه Smart PLS3 و SPSS22 افزار استفاده از نرم

  .تعامل برند با مشتري تأثير معناداري دارد يابرند بر وفاداري به برند با توجه به نقش واسطه
)Doshmen Kash Korabaslu&etal,2020(، برند و ارزش ادراك شده بر  تيشخص ريتأث يبررس«عنوان ي با پژوهش

همراه سامسونگ  يكه از گوش يدانشگاه آزاد اسلام انيدانشجو هيشامل كل يجامعه آمار دادند. انجام» مشتريان يوفادار
 يرينفر به دست آمد كه بر اساس روش نمونه گ 384. حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران برابر با كنندياستفاده م

پرسشنامه  يياستاندارد استفاده شد. روا مهاز پرسشنا رهايمتغ يريدر دسترس انتخاب شدند. به منظور اندازه گ يتصادف ريغ
. آزمون مدل پژوهش بر اساس ديگرد يكرونباخ بررس يآلفا بيبا ضر زيپرسشنامه ن ييايو پا يصور ييبه صورت روا
مثبت و  يرتأث انيمشتر يبرند بر وفادار تيداد كه شخصنشان  جيانجام گرفت. نتا SPSS20با نرم افزار  ونيروش رگرس

  .دارد يمثبت و معنادار يرتأث انيمشتر يارزش ادراك شده بر وفادار نيو همچن رددا يمعنادار
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)Loureiro&etal,2019يت برند و كيفيت خدمات بر ارزش ويژه هو ير شخصيت برند،تأثچگونگي «باعنوان يقي ) تحق
 تعداد .اندبودهآماري شامل كاركنان هتلهاي خصوصي در تايلند  جامعه دادند. روش تحقيق همبستگي بود. انجام» برند
 يج تحقيق نشان داد شخصيت برند،نتا نفر به روش نمونه گيري تصادفي ساده به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. 211
 هاهتلين بدان معناست كه مديريت ا عناداري دارند.ير مثبت و متأثيت برند و كيفيت خدمات بر ارزش ويژه برند هو
 ير بسزايي داشته باشند.تأثتوانند با بالا بردن وجهه و هويت برند خود بر ميزان ارزش گذاري خدمات خود يم

)Huang&etal,2019ير تصوير برند بر ارزش ويژه برند و قصد خريد مجدد در صنعت تأثمطالعه «باعنوان يقي ) تحق
نفر از  360آماري شامل  نمونه تحقيق پيمايشي بود. روش همبستگي بود.-دادند. روش تحقيق توصيفي انجام» توريسم

 ريتصوتوريستهاي وارد شده به تايلند بودند كه به روش نمونه گيري در دسترس انتخاب شدند. نتايج تحقيق نشان داد 
  اري دارند.ير مثبت و معنادمجدد تأث ديبرند و قصد خر ژهيبرند بر ارزش و

)Yan,2019دادند. روش تحقيق همبستگي  انجام» ير ارزش ادراك شده مشتري بر ارزش ويژه برندتأث«باعنوان يقي ) تحق
. نتايج تحقيق نشان داد ارزش اندبودهاست. جامعه آماري شامل مشتريان شركتهاي توليدكننده تلفن همراه در چين 

 ير بسزايي داشته است.تأثادراك شده مشتري بر ارزش ويژه برند 

)Fernandez & Lewis,2019دادند.  انجام» ير هويت برند بر ارزش ادراك شده و اعتماد به برندتأث«باعنوان يقي ) تحق
. نتايج تحقيق نشان داد اندبودهتحليلي است. جامعه آماري شامل مشتريان صنايع دستي پرتغال -روش تحقيق توصيفي

  ه و اعتماد به برند تاثيرمثبت و معناداري دارد.هويت برند بر ارزش ادراك شد
)Zarepour Nasirabadi&etal,2019تيبر هو ديبه برند با تأك يبر وفادار يتيجنس تيهو ريتأثي با موضوع ) پژوهش 

 انجام دادند. در شهر تهران يمصرف كنندگان لوازم خانگ ديخر يريگ ميتصم يهامصرف و سبك يالگو ،يشخص
 ي به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند.اخوشهنفر به روش نمونه گيري  492تعداد  پيمايشي بود.-پژوهش توصيفي روش
و  ديخر يريگ ميتصم يهاسبك ،يشخص تيبه برند، هو يبر وفادار يتيجنس تيپژوهش نشان داد كه هو يافته ها
 يبر وفادار زيمصرف ن يو الگو ديخر يريگ ميتصم يهاسبك ،يشخص تيطور هو نيدارد هم ريمصرف تأث يالگو
  دارد. ريتأث ديخر يريگ ميتصم يهامصرف بر سبك يو الگو يشخص تيهو تيدارد و درنها ريتأث

  شده است. ) ارائه1شماره (مدل مفهومي در قالب شكل 
      

  
  
  

 
 
 
 

  )Kuo&etal,2009) ،(Ashforth& Mael,1989،( )Jacoby&Chestnut,1978( تحقيق يمفهوم مدل :1 شكل
  
  

نام  تيهو ينگرش يوفادار  

ارزش ادراك 
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  هاي پژوهش عبارت است از:بر اساس مدل فوق فرضيه
  هويت نام تجاري بانك بر ارزش ادراك شده مشتريان تأثير معناداري دارد. .1
  ها تأثير معناداري دارد.ارزش ادراك شده مشتريان بر وفاداري نگرشي آن .2
  نام تجاري بانك بر وفاداري نگرشي مشتريان تأثير معناداري دارد.هويت  .3
  ارزش ادراك شده در تاثيرگذاري هويت نام تجاري بانك بر وفاداري نگرشي مشتريان نقش ميانجي دارد. .4

 
  روش پژوهش

آماري تحقيق . جامعه باشدمي توصيفي از نوع همبستگي هادادهپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر تحليل 
نفر به روش نمونه گيري در  384 تعداد .استان مازندران تشكيل دادند يتجارت و مل هايبانك انيحاضر را كليه مشتر

جهت استفاده شد.  يدانيو م ايكتابخانهاز روش  هاداده يگردآور جهت دسترس به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند.
 برند هويت گويه، 3 در )Kuo&etal,2009( شدهارزش ادراك  استانداردهاي پرسشنامه گردآوري دادها از

)Ashforth& Mael,1989 (مشتري يوفادارو  گويه 4 در )Jacoby&Chestnut,1978 (استفاده شد. با توجه  هيگو 3 در
بررسي قرار  هاي مورد استفاده در پژوهش حاضر توسط اساتيد دانشگاهي و خبرگان امر موردبه اينكه تمامي پرسشنامه

محقق شخصاً نسبت به روايي و  ها،گرفته و روايي و پايايي آنها سنجيده شده است، ليكن جهت ارتقاء اعتبار پرسشنامه
كه مورد  شداستفاده  ييو محتوا يصور ييابزار پژوهش از روا ييروا نييجهت تعپايايي ابزارهاي پژوهش اقدام نمود. 

ارائه شده ) 1( پايايي ابزارهاي پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه درجدولبراي تعيين  قرار گرفت. تأييد
، درصد هاداده يفراوان في(توص توصيفي يآمار هايروششده از  يگرد آور هايداده ليو تحل هيبه منظور تجز است.

ازآزمون كولموگروف  ابتدا ق،يتحق هايفرضيهجهت آزمون  همچنين. شد استفاده) اريو انحراف مع نيانگي، مهافراواني
 يرهايمتغ تأثير زانيم يبمنظور بررس يساختار ادلاتمعتكنيك و  هاداده عينرمال بودن توز يجهت بررس رنوفياسم

  استفاده شد. ليزرل يوابسته با استفاده از نرم افزار آمار ريبر متغ ميانجيمستقل و 
  

  قيتحق هايپرسشنامهاعتماد  تيقابل بيضر :1 جدول
 آلفاي كرونباخ  نام پرسشنامه

  82/0  ينام تجار تيهو
  84/0  ينگرش يوفادار

  77/0  ارزش ادراك شده
  

  هاي متناظر يهفهرست متغيرها و گو: 2-3 جدول
  شماره گويه  تعدادگويه  متغير

  1-3  3  ارزش ادراك شده
  4-11  4  برند تيهو
  12-16  3  يمشتر يوفادار



      

36 

  42تا  22 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  نقش ارزش ادراك شده و هويت نام تجاري در بهبود وفاداري نگرشي مشتريان :طهمورث سهرابي، بهروزي سمانه
 

  هاي پژوهشيافته
 ) نشان داده شده است.3جدول (متغيرهاي تحقيق در  رنفياسم-كولموگروفهاي آمار توصيفي و آزمون مشخصه

  
  متغيرهاي تحقيق و نماد رنفياسم- آزمون كولموگروف: آمار توصيفي و 3جدول 

 نماد وضعيت معناداري KM انحراف معيار ميانگين متغير
89/3  ينام تجار تيهو  82/0  251/1  084/0  BI نرمال 

90/3  ينگرش يوفادار  61/0  203/1  119/0  AL نرمال 

71/3  ارزش ادراك شده  68/0  254/1  079/0  PV نرمال 
 

از  شتريمورد مطالعه ب رهايهمه متغ يبرا رنفاسمي –آزمون كولموگروف  يمعنادار سطح) 3( جدولمطابق اطلاعات 
 باشدمينرمال  رهايهمه متغ عيتوز جهيودر نت ستيدار ن يمعن رهاياز متغ كي چيه يآزمون برا جهينت لذا. باشدمي 05/0

  پژوهش استفاده كرد. هايفرضيه دنآزمو يبرا كيپارامتر هايآزموناز  توانمي نيبنابرا
 ينگرش يدر بهبود وفادار ينام تجار تينقش ارزش ادراك شده و هو تحليلبراي  ييمدل معادلات ساختاري نها

افزار ارائه شده است. اين مدل با اقتباس از برونداد نرم) 3) و (2اشكال (در  اصلي فرضيه مدلاستفاده شده است.  انيمشتر
  ليزرل ترسيم شده است.

  

  
فرضيات تحقيق معادلات ساختارينتايج تائيد مدل : 2 شكل  
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  فرضيات تحقيق معادلات ساختاريتائيد مدل  تايج) ن(t-value يمعنادار آماره: 3 شكل

  
مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. ساير  0,047شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب برابر از آنجا كه 

  ) آمده است.4اند كه در جدول (هاي نيكوئي برازش نيز در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص

68.2
754

79.20222


df

  

  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص :4جدول 
  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  برازندگيشاخص 

  0-1  <0,9  <0,9  <0,9  <0,9  >0,1  مقادير قابل قبول
 0,98 0,96 0,94 0,95 0,92 0,047  مقادير محاسبه شده

  
  گيريبحث و نتيجه

) 68/0( برابر انيبانك بر ارزش ادراك شده مشتر ينام تجار تيهوقدرت تأثير نشان داد  اول هيمربوط به فرض جينتا
بدست آمده است كه  )66/7( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديمحاسبه شده است كه نشان م

 دهد همبستگي مشاهده شده معنادار است.و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتريب
تأثير مثبت و معناداري دارد. اين نتايج با  انيدراك شده مشتربانك بر ارزش ا ينام تجار تيتوان گفت هويبنابراين م

در اين شود. مي و پشتيباني طابقت داشتهم )Fernandez & Lewis,2019) و (Loureiro&etal,2019(هاي پژوهشي فتهيا
 تيو بالابردن رضا انيارزش در مشتر جاديباعث ا انيبرند در اذهان مشتر تيهو يريشكل گتوان بيان داشت كه راستا مي

 يجهت معرف انيو نحوه ارائه خدمات به مشتر بانكنوع برخورد كاركنان  يطرف ازآنان خواهد بود.  انيدر م ينسب
امر به نوبه  نيا .)Buil&etal,2016( باشدداشته  ينقش اساسها بانك نيا تيهو يريدر نحوه شكل گ تواندمي زي، نخدمات

را در  خدمات بانك افتيارزش درك شده از در انيو مشتر ديكمك نما انيمشتر انيارزش در م جاديبه ا تواندميخود 
را در برخورد و  ينقش مهم بانككاركنان  نكهيتوجه به ا با. )Essamri&etal,2019( كنندسطح خود تجربه  نيبالاتر
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 انيارزش ادراك شده مشتر زانيدر م زينحوه پوشش و آراسته بودن آنان ن هتوجه ب لذا، اندداشته انيارائه خدمات به مشتر
  ).Iglesias&etal,2020( داشتنقش خواهد 

 محاسبه) 76/0( برابرآنها  ينگرش يبر وفادار انيارزش ادراك شده مشترقدرت تأثير نشان داد  دوم هيمربوط به فرض جينتا
از  شتريبدست آمده است كه ب )74/8( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديشده است كه نشان م

 بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t يمقدار بحران
هاي فتهاين نتايج با يا دارد.تأثير مثبت و معناداري  هاآن ينگرش يبر وفادار انيتوان گفت ارزش ادراك شده مشتريم

توان بيان در اين راستا ميشود. مي و پشتيباني داشته مطابقت) Ezati&mazhari,2021( ) وLumi&etal,2022(پژوهشي 
است كه اگر اين ارزش به وي نشان داده شود موجب  بانكدرك مشتري از ارزش  يارزش درك شده مشترداشت كه 

درك شده به صورت ارزيابي كلي  ارزش. )Chen & Lin,2019( شودمي بانكرضايت وي از محصولات ارائه شده 
شده است  ارائهو مبتني بر انتظارات آنچه دريافت شده و  شودمي فيمحصولات ارائه شده تعر تيمشتريان از مطلوب

باعث رضايت وي  كندميكه مشتري انتظار دارد و آنچه كه دريافت  زييآن چ نيعدم وجود شكاف ب بنابراين. باشدمي
ارزش مورد انتظار و ارزش درك شده موجب بي اعتمادي و عدم  نياز محوصلات شده و برعكس وجود تفاوت ب

  ).rcıkara,2016Zehir& Na( داشترضايت شده كه در نهايت عدم وفاداري مشتري را در پي خواهد 
) 43/0( برابر انيمشتر ينگرش يبانك بر وفادار ينام تجار تيهوقدرت تأثير نشان داد  سوم هيمربوط به فرض جينتا

بدست آمده است كه  )41/5( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديشده است كه نشان م محاسبه
دهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتريب

تأثير مثبت و معناداري دارد. اين نتايج با  انيمشتر ينگرش يبانك بر وفادار ينام تجار تيتوان گفت هويم بنابراين
طابقت ) مZarepour Nasirabadi&etal,2019) و (Ghazali Nasir Mohlah&Mirbarg Kar,2020(هاي پژوهشي فتهيا

 دهدميرا كاهش  انيادراك شده مشتر سكيبرند ر تيهوتوان بيان داشت كه در اين راستا ميشود. مي و پشتيباني داشته
. بخشندميآنان را بهبود  يادراك شده و تعهد عاطف تيفيك انيبرند در اذهان مشتر ريتصو يساز نهينهاد قيو از طر
 كندمي يط ترسادهرا  يساز گاهيجا نديفرآ دينما جاديا انيرا در اذهان مشتر تريمناسب تيكه هو يبرند همچنين

)Reydet & Carsana,2017( .يطرف از. بنددمينقش  يدر ذهن مشتر ترراحتو مثبت دارد  يقو يتيكه هو يبرند زيرا 
 يتيهو يدارا بانك نيا نكهينموده و با توجه به ا سهيمقا هابانك ريرا با سا بانك نيمحصولات ارائه شده در ا انيمشتر

 بالاتر خواهد بود زين كنندميادراك  قيطر نياز ا هاكه آن يتيفيك زانيم نيافكار مردم دارد بنابرا انيشناخته شده در م
)Afzali,2015.(  

 ينگرش يبانك بر وفادار ينام تجار تيهودر تاثيرگذاري ارزش ادراك شده فرضيه چهارم به تحليل نقش ميانجي 
) 43/0( برابر ينگرش يبانك بر وفادار ينام تجار تيهوتأثير مستقيم نشان داد قدرت  نتايج پرداخته است. انيمشتر

 يبانك بر وفادار ينام تجار تيهوقدرت تأثير غير مستقيم مطلوب است.  يهمبستگ دهديمحاسبه شده است كه نشان م
با توجه به بشتر بودن قدرت مسير غير  باشد.مي) 51/0( برابرارزش ادراك شده يانجي با در نظر داشتن نقش م ينگرش

قدرت تأثير را افزايش داده و نقش ميانجي اين متغير ارزش ادراك شده بنابراين وجود متغير  مستقيم از مسير مستقيم،
  شود.مي و پشتيباني طابقت داشتهم )Yan,2019و () Huang&etal,2019(هاي پژوهشي فتهشود. اين نتايج با ياتأييد مي
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از  يبه نظر برسند، جزء قشر خاص زيمتما گرانيدارند در نگاه خود و د ليكه تما يانيمشترتوان بيان نموددر اين راستا مي
بودن  زيخود شناخته شوند. پس از درك متما قهيافراد هم سل يهايژگيو و اتيشوند و با خصوص يطبقه بند مشتريان
و  تيفيك زانيم يطرف از. )Kim&etal,2019( نمايندميآن  خريدموجود اقدام به  هايبانك ريبا سا سهيدر مقا خدمات
 ارزش زانيم هاآندارد.  يينقش بسزا يتيهو نيچن جاديدر ا زيارائه شده به آنان ن خدماتاز  انيدرك شده مشتر ارزش

آنان و قصد  يبدست آمده باعث خرسند يو ارزش نسب نمايندمي سهيمقا هابانك ريسا محصولات ادراك شده را با
شدن با  يكياحساس  يبرند كه به معنا تيهودر ضمن . )Ezati&mazhari,2021( گرددمي هاآنمجدد  ديخر

برندها از  حيانتخاب و ترج لياز دلا يكي، باشدميبرند  قياز طر اتيخصوص نيبرند و شناختن و شناساندن ا اتيخصوص
از  ياز برند به عنوان نماد يتا مشتر شودميبرند باعث  تيبا هو يمشتر تيشدن هو يكيرقبا است.  ريسا انيم

است، دفاع و ارتقاء  شيخو نشيو همانطور كه مدافع تفكرات و ب ديطرز تفكر و نگرش خود استفاده نما ات،يخصوص
 يمتفاوت يهايژگيو ي. افراد دارا)Ghamari Poor&Amir Hoseini,2018( استو مرورد انتظار  يهيبد يامر زينماد ن نيا

 يازهاين يبرخ عو رف هايژگيو نيا يبر نشان دادن، برجسته ساز يو در موزه مصرف، سع يمشتر گاهيهستند كه در جا
 Doshmen Kash( شودمي هاآنمجدد در  ديخر جادينوع مصرف دارند كه خود باعث ا قياز طر شيخو يتيهو

Korabaslu&etal,2020.(  
  هاي ذيل قابل ارائه است:ها و توصيهبا توجه به نتايج پژوهش حاضر، پيشنهاد

 يفيلازم است در وهله اول تعر نديارتباط برقرار نما يبا و يبا مشتر يتيهو هم قيقادر باشد از طر يبرند نكهيا يبرا
 بنابراينكننده باشد.  دعدرك و متقا ص،يتشخ لقاب يتحكه به را يتيداشته باشد. هو شيخو تيواضح و مشخص از هو

 بانك انيشده به گوش مشتر يزير و برنامه يبرند به سادگ غاميپ تنهانه  يو ارتباطات برند با مشتر غاتيلازم است در تبل
با  سهيكه در مقا ديارائه نمان يخود را به نحو بانك خدمات .شود تيدر اذهان آنها تثب يبرسد بلكه لازم است به خوب

فراتر از  هابانك نياز ا يافتيدر خدماتكه  دينما جاديا يحس را در مشتر نيباشد و ا زيمتما هادمات ساير بانكخ
 هايجنبهبر  بيشتر غات،يدر بخش تبل هاي تجارت و مليبانك رانيمد شودمي شنهاديپاز طرفي بوده است.  يانتظارات و

آرامش، لذت و راحتي در  هايجنبهكه بتواند  تبليغاتيكنند.  دي(جنبه احساسي مشتريان) تاك خدماتناملموس استفاده از 
  در مشتريان به خريد نمايند. مثبتبه جامعه انتقال دهد و سعي در ايجاد نگرشي  بانكارائه شده  خدماتاستفاده از 

 سوي از مناسب پاسخگويي عدم و مشتريان برخي در كاريمحافظه روحيه وجود حاضر، مطالعه هايمحدوديت ازجمله
ضمن القاء حس اعتمادسازي و محرمانه ماندن اطلاعات مشتريان  شعب، مديران شودمي بر اين اساس پيشنهاد. بود آنان

  اي داشته باشند.به مقوله مشتري مداري و ارتباط فراگير با مشتريان توجه ويژه نزد بانك
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