
 نوین در  فصلنامه رویکردهای پژوهشی

 مدیریت و حسابداری
Journal of New Research Approaches 

in Management and Accounting 

 610-606 ص ،3041 بهار ،29 شماره هشتم، سال
ISSN: 2588-4573 
http://www.majournal.ir  

 

  مشتریان رفتاری قصدبررسی تأثیرات برند بر روی نگرش و 

 (مورد مطالعه: بانک شهر)
 

1* شعله شیرزادی
 

 2محمود باغبان طرقدری 

 92/41/3041: چاپ تاریخ 43/39/3049: دریافت تاریخ

   چکیده

روش تحقیق از نظر هدف  باشد. شهر می بانک مشتریان رفتاری قصد و نگرش روی بر برند تاثیرات پژوهش حاضر بررسیهدف 

مشتریان بانک شهر  هیکل شاملجامعه آماری پژوهش پیمایشی است. -ها توصیفی کاربردی است و از نظر نحوه گردآوری  داده

به منظور  .انتخاب شدندنمونه  حجم به عنوان تصادفی ساده  گیری با روش نمونهنفر 12 0مورگان  جدول با استفاده از که باشدمی

ها بر اساس ضریب آلفای  پایایی پرسشنامهها محتوایی و  روایی پرسشنامهاستفاده شد. پرسشنامه محقق ساختهها از  جمع آوری داده

 ارتباطهای پژوهش از معادلات ساختاری استفاده شد.  نتایج پژوهش نشان داد که کرونباخ به دست آمد. برای بررسی فرضیه

 شهرتأثیر بانک مشتریان در برند به نسبت نگرش بر احساسی تبادل.دارد تأثیر شهر بانک مشتریان در برند به نسبت نگرش بر دوسویه

 مشتریان رفتاری قصد بر برند به نسبت نگرش. دارد تأثیر شهر بانک مشتریان در برند به نسبت نگرش بر برند شراکت کیفیت. دارد

 .دارد شهرتأثیر بانک

 واژگان کلیدی
 .شهر بانک ،مشتریان ،رفتاری قصد ،نگرش ،برند تاثیرات

 نویسنده مسئول: * ) .، دانشگاه آزاد اسلامی واحدپیشوا ، پیشوا، ایرانهای اطلاعاتیکارشناس ارشد مدیریت کسب و کار، گرایش سیستم 3

sholeh. Shirzadi @gmail.com)  
 .ایران پیشوا، و قرچک، پیشوا -ورامین دانشگاه آزاد اسلامی واحد دانشکده  علوم انسانی، گروه مدیریت، استادیار، 9

(mahmoodbaghban45@gmail.com)    

  

 

mailto:mahmoodbaghban45@gmail.com
mailto:mahmoodbaghban45@gmail.com
mailto:mahmoodbaghban45@gmail.com


 610-606 ص ،3041 بهار ،29 شماره سابداری،ح و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 9

 

  مقدمه. 1

های خدماتی است، در عین حال، تحقیقات ای از تولید ناخالص اقتصاد کشورهای توسعه یافته بخشامروزه قسمت عمده

های خدمات ویژگی (.9442، 3بوردو و های تجاری خدماتی انجام گرفته است )بردیعملکرد نام کمی به منظور ارتقاء

مانند ناملموس، ناهمگونی، تفکیک ناپذیری و دوام ناپذیری باعث تمایز خدمات از محصولات می شوند. بانک ها با 

ی مشتریان موفق باشند. در این راستا، توجه به خدماتی که ارائه می دهند باید تلاش کنند که در حوزه برندسازی برا

ای مورد پژوهش قرار گرفته است. تأثیرات در تحقیقات بازاریابی به شکل گسترده 9مشتری-اهمیت و مدیریت تأثیر برند

دهند و این درک شامل برانگیختگی عاطفی همچون شور و  برند را درک مشتری از تجربیات خود با آن برند شکل می

مشتری می شود )آهن و -مراحل پایانی واکنش های برند با خود، وابستگی، تعهد، نزدیکی و سازگاری دراشتیاق، پیوند 

بینی کننده قصد مشتری درآینده، وفاداری به برند، اعتماد به برند و ارزش ویژه مشتری پیش-(.تأثیرات برند9432، 1بک

دهندگان  داری به سمت جهانی شدن و رقابت خدمات(. با پیشروی صنعت بانک9436، 0برند است )نیادزایو و همکاران

مشتری مورد پژوهش -دارای اهمیت ویژه است. در نتیجه، تأثیر برند مشتری-جدید و فعلی، درک نقش تأثیر برند

در پژوهش های صنعت بانکداری در چارچوب  مشتری-گسترده قرار گرفته است. برای نمونه، نقش تأثیرات برند

وفاداری، رفتار دهان به دهان )بازاریابی شفاهی(، واکنش احساسی مشتری و قصد آینده و نیز  تأثیرات حیاتی آن بر

(. درک شناختی مشتری از برند در 9439، 2هونگ و ایکسایوفاداری رفتاری نسبت به برند خدماتی بررسی شده است )

شود. وقتی  مشتری می-تأثیرات برندبرگیرنده حافظه، توجه و پردازش اطلاعات آن برند بوده و در نهایت منجر به 

مشتریان سطح بالایی از تأثیرات برند را در یک برند مشاهده می کنند، علایق آنها به شکل پیوندی احساسی با آن برند 

شود مشتری در مراحل پایانی پاسخ های شناختی به برند پدیدار می-(. تأثیرات برند9432تبدیل می شود )آهن و بک، 

ری و دانش نسبت به برند، شکل دهنده آن است. از این رو، تأثیرات قوی برند داوری و قضاوت مشتری که تجربه مشت

مشتری بر ارزیابی مشتری -نسبت به تجربه برندی او را ارتقا داده و منجر به قصد خرید مجدد می شود. تأثیرات برند

به ویژه، در بازار رقابتی بانکداری، تأثیرات برند نقش  نسبت به اطلاعات مربوط به برند و تعامل با برند تأثیر می گذارد.

کند. پیشرفت صنعت بانکداری راهی برای افزایش تأثیر اقتصادی بالقوه بر یک مهمی در ایجاد وفاداری و تعهد ایفا می

شده تا  های صنعت بانکداری به یک الزام رقابتی تبدیل(. در حال حاضر پیشرفت9431، 6برنارد و جامعه است)فیلندر

دهند یک مزیت رقابتی،چرا که تقریباً تمام بانکها در تلاش هستند که تمامی امکاناتی که سایر بانکها به مشتریان ارائه می

را ارائه نمایند. در سالهای گذشته صنعت بانکداری به سرعت در حال تغییر بوده و دلیل این امر نیازها و تقاضاهای 

یابی به عملکرد سودآور و مزیت رقابتی نتیجه، یک راهکار برندی روشن در دست گوناگون مشتریان بوده است. در

کنند و نگرشی ویژه نسبت به آن پیدا ای که با آنها مشتریان یک برند را ارزیابی میامری ضروری است. باید عوامل ویژه

فاداری مشتری شود. طبق ابعادی تواند منجر به وکنند را درک کرد، زیرا یک نگرش مثبت نسبت به این عوامل میمی
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 1 (شهر بانک: مطالعه مورد) مشتریان رفتاری قصد و نگرش روی بر برند تأثیرات بررسی

 

پردازد، دهد، این پژوهش به ارزیابی اجزای تأثیرات برند بر نگرش نسبت به برند مشتریان می( ارائه می3221) 3که الیور

تری نسبت به وفاداری به برند بینش عمیق 9چرا که درک این فاکتورها از طریق ساختارهای شناختی، احساسی و رفتاری

ایجاد می کند. با این حال، اغلب مطالعات ابعاد وفاداری را در اجزای تأثیرات برند به کار نگرفته اند. در واقع  هادر بانک

مشتریانی که از محصولات یا خدمات ارائه شده رضایت داشته باشند، رضایت خود را با قصد رفتاری نظیر تکرار خرید، 

یک فرد را عمل عاملی است که در مسیری معین، قصد ن، جزو آشبن فیتوصیه به خرید و ... نشان می دهند. از دیدگاه 

ان نمونه، ند. به عنوده اتعریف کرص خار فتارهی یک دشکل هنیل ذحتماان ابه عنور را فتارقصد تعیین می کند. آنها 

 هشدداده تشخیص ل خرید محصودر قعی ر وافتاب رخو هپیشبینی کنندان به عنوص خال قصد خرید یک محصو

( رفتاری قصد) اقتصادی تصمیمات و برند به نسبت مشتریان نگرش روی بر برند تأثیرات (. آیا9434، 1)رامایاستا

 دارد؟ تأثیر شهر بانک مشتریان

  پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 تأثیرات برند.2-1

دانند. اکثر مدیران  های خارجی همراه آن می برند را علامت یک شرکت یا محصول به همراه نشانه 0کارلف ولا ونگسون

از نقطه نظر مشتریان، برند  .کند که در بازار، آگاهی، خوشنامی و برجستگی ایجاد می نگرند می به برند به عنوان مضمونی

در این رابطه  کند تعریف گردد. یک برند کسب می که مشتری در رابطه با تواند به صورت مجموعه کل تجربیاتی  می

کننده که به ارزش مورد تصویر از محصول  های روانی و ذهنی در مصرف از نشانه ای بنابراین برند عبارت است ازآمیخته

ه برند همه ها بایستی منحصر به فرد،برجسته و مطلوب باشد، بنابراین شاید بتوان بیان کرد ک افزاید و این نشانه یا خدمت می

کننده  شود. بنابراین همواره باید بین عهد و پیمان و تجربیات مصرف که به بازار ارائه می عهد و پیمان و تجربیاتی است

تأثیرات برند عنصری حیاتی برای حفظ پیوند میان برند با .سازگاری وجود داشته باشد تا برند معنا و مفهوم پیدا کند

اینگونه است:  مشتری  -گرش مشتری نسبت به یک برند ویژه است. تعریف تأثیر برندکننده درک و نمشتری و تعیین

شود و از این رو یک برند را تر میهای دوسویه بین مشتری و برند که با گذشت زمان گسترش یافته و عمیقتبادل ارزش

می دهند که رابطه قوی بین مشتری و تقویت کرده و به ارزش آن می افزاید. مطالعات در زمینه بازاریابی ارتباطی نشان 

مشتری قوی در یک بانک،   -برند عنصری مهم در ارزیابی و انتخاب برند است. در همین راستا، وجود یک تأثیر برند

ها در اولویت قرار کند. در نتیجه ایجاد یک برند قوی در بسیاری از بانک مزایای مالی در زمینه های مختلف ایجاد می

مدت، متعهدانه و همکارانه با مشتریان هستند. در -های بلندهای بازاریابی رابطه مشتری به دنبال ایجاد ارتباط دارد. برنامه

مشتری به طور گسترده در پژوهش های مدیریت برند مورد بررسی قرار -سالهای اخیر، ساختارهای چندبعدی تأثیر برند

مشتری یعنی رضایت، تعهد، صمیمیت، -جنبه درک شناختی تأثیر برندبا استفاده از شش  نورثراپ و اسمیت   گرفته اند. 

مشتری بودند -اعتماد، علاقه و عشق، یک مدل را آزمودند. فورنیرشش جنبه را که نشانگر رابطه در بافت تأثیر برند

، عباداتی)برند آشکار ساخت. این جنبه ها عبارتند ازعشق/علاقه، پیوند با خود، تعهد، وابستگی، صمیمت و کیفیت تأثیر

مشتری استفاده کردند، -اگرچه این مطالعات از رویکردهای مختلفی برای شناسایی عناصر کارکردی تأثیر برند (. 3122
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اما آنها نیز به نتایج مشابهی دست یافتندمشتریان از طریق خرید محصولات یا خدمات تأثیر برند ایجاد کرده و از طریق 

مشتری عنصری -گیرد. تأثیر برندی به عنوان ترکیبی از ارزیابی شناختی رابطه با برند شکل میمشتر-این فرایند، تأثیر برند

کلیدی در وفاداری شناختی نسبت به برند است. بر اساس تعریف های بالا، تأثیرات برند با ویژگی های مشتری یعنی 

اره برند در ارتباط است. در پژوهش درک، به یاد آوری، سازماندهی، پردازش و اندیشیدن به اطلاعات مرتبط درب

حاضر، سه جنبه )ارتباط دو سویه، تبادل احساسی و کیفیت شراکت( که توسط محققان در گذشته توصیف شده اند  

مشتریان  مورد استفاده قرار گرفتند تا مراحل شناختی وفاداری به برند را بررسی کنند. مشتریان، از طریق ارزیابی تجربه 

کنند)آهن و بک، گرش ارتباطی در ارتباط دوسویه، تبادل احساسی و کیفیت شراکت برند ایجاد میها، یک نبانک

9432.) 

 خرید رفتاری قصد .2-2

. است خاص برند یک از خرید برای فرد یک تمایل گونگیچ یا میزان مورد در قضاوت نوعی خرید رفتاری قصد

. گیرند می قرار استفاده مورد خرید قصد گیری اندازه برند،برای یک از خرید انتظار و برند یک از خرید نظیر متغیرهایی

 برند همه از روشن و صریح کلی ارزیابی یک نیازمند( اصلی یا مرکزی) کانونی برند یک به نسبت خرید قصد ایجاد

 انتخاب برای کنندگان مصرف تمایلات که دهد می نشان «برندی چند تمایلات» مدل. است رده یک در موجود های

 یک در موجود برندهای همه مورد در همزمان طور به که است کنندگان مصرف های نگرش اساس بر خاص برند یک

 جنسیت امید، عشوق، ترس، لذت، نظیر عمیقی عواطف یا احساسات ما از یک هر.است شده گرفته نظر در محصول رده

 گذار تاثیر بسیار توانند می عواطف یا احساسات این. کنیم می داخل خود های خرید در را جادو اندکی حتی و تخیل ،

 بلند وفاداری از ناشی های خرید و تکراری خرید آزمایشی، خرید: دهند می انجام خرید نوع سه کنندگان مصرف باشند

 می معمول از کمتر مقادیر در معمولا که - خرد می بار اولین برای را( برند یا) محصول کننده مصرف که هنگامی. مدت

 آن در که است خرید رفتار اکتشافی مرحله آزمایشی، خرید بنابراین،. دهد می انجام آزمایشی خرید واقع در - خرد

 طریق از است ممکن کنندگان مصرف. دارند آن از مستقیم استفاده طریق از محصول ارزیابی در سوعی کنندگان مصرف

 محصول آزمایش به تشویق حراجی، های یاقیمت و تخفیف های کوپن رایگان، های نمونه قبیل از ترفیعی های تاکتیک

 شرکت علاقه مورد بسیار که دارد، تجاری نام به وفاداری مفهوم با نزدیکی رابطه تکراری، خرید رفتار. شوند جدید

 در را محصول کننده مصرف آن در که آزمایشی خرید برخلاف. کند می کمک بازار در شرکت ثبات به چراکه هاست،

 مصرف تایید مورد محصول که دارد آن از نشان معمولا تکراری خرید خرد، می وفاداری هیچگونه بدون و کم مقیاس

 (.9442 ، همکاران و3هورپو)است بیشتر مقادیر در آن دوباره خرید به مایل او و بوده کننده

 پیشینه پژوهش  . 2-3

جهانی بودن برند در وابستگی اثر جذبه شخصیت برند و درک از  عنوان در پژوهشی با( 3043و همکاران ) عسگرنژاد 

 ندداد نشان (عاطفی مصرف کننده با نقش میانجی درک از لوکس بودن برند )مورد مطالعه : پوشاک ترکیه در اردبیل

تأثیر مثبتی دارد و درک از  مصرف کنندهوابستگی عاطفی  بر درک از جهانی بودن برند و جذبه شخصیت برند که

وابستگی عاطفی  بر درک از جهانی بودن برند و جذبه شخصیت برند لوکس بودن هم به طور مستقیم و هم در ارتباط

عاطفی و  اثر آوازه برند بر اعتماد عنوان در پژوهشی با (3044)شجاعیانو آروانه .کند تأثیر مثبتی ایفا می مصرف کننده
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https://www.sid.ir/search/paper/%20%D8%AC%D8%B0%D8%A8%D9%87%20%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AF%D8%B1%DA%A9%20%D8%A7%D8%B2%20%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C%20%D8%A8%D9%88%D8%AF%D9%86%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%20/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%88%D8%A7%D8%A8%D8%B3%D8%AA%DA%AF%DB%8C%20%D8%B9%D8%A7%D8%B7%D9%81%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D8%AC%D8%B0%D8%A8%D9%87%20%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AF%D8%B1%DA%A9%20%D8%A7%D8%B2%20%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C%20%D8%A8%D9%88%D8%AF%D9%86%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%20/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%88%D8%A7%D8%A8%D8%B3%D8%AA%DA%AF%DB%8C%20%D8%B9%D8%A7%D8%B7%D9%81%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%88%D8%A7%D8%A8%D8%B3%D8%AA%DA%AF%DB%8C%20%D8%B9%D8%A7%D8%B7%D9%81%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%88%D8%A7%D8%A8%D8%B3%D8%AA%DA%AF%DB%8C%20%D8%B9%D8%A7%D8%B7%D9%81%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://ensani.ir/fa/article/author/210775
https://ensani.ir/fa/article/author/210775
https://ensani.ir/fa/article/author/210776
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آوازه برند بر سه متغیر نگرش مشتریان به که  ندن داداششناختی و تأثیر این اعتماد بر نگرش مشتریان به برند رستوران ها ن

برند، اعتماد شناختی و اعتماد عاطفی، اثر معناداری دارد؛ همچنین متغیر اعتماد شناختی بر نگرش مشتریان به برند، اثر 

یر اعتماد عاطفی بر نگرش مشتریان به برند معنادار نبود. اعتماد شناختی در رابطه بین آوازه برند و معناداری دارد؛ اما تأث

گری می کند؛ ولی اعتماد عاطفی در رابطه بین آوازه برند و نگرش مشتریان به برند  نگرش مشتریان به برند میانجی

شخصیت برند بر اعتماد، نگرش، ارزش ویژه و قصد خرید برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.   .میانجی گری نمی کند

ود. همچنین متغیر نگرش نسبت به برند تأثیر مثبت و اعتماد به برند نیز بر نگرش، ارزش ویژه و قصد خرید تأثیرگذار ب

معناداری بر ارزش ویژه و قصد خرید برند داشت. درنهایت نیز ارزش ویژه برند بر قصد خرید برند تأثیر مثبت و 

های اجتماعی بر قصد خرید  تأثیر تعامل کاربران در رسانه با پژوهشی در (3122)همکاران و رحیم نیامعناداری داشت. 

های مرجع بر متغیرهای نگرش  فشار همسالان و گروه ندداد  نشان   واسطة نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی به

داری دارد؛ همچنین دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی  نسبت به برند و هنجارهای ذهنی اثر مثبت و معنی

ای گری دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجاره علاوه نقش واسطه داری دارد. به بر متغیر قصد خرید اثر مثبت و معنی

 و خدادادحسینی .های مرجع و قصد خرید، تأیید شده است ذهنی بین سه متغیر فشار همسالان، فشار گروه

کنندگان؛ بررسی نقش ارزش  تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر رفتار مصرف  عنوان در پژوهشی با (3121) همکاران

بازاریابی رسانه های اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر  که کردند بیانویژه برند، کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به برند

ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه برند دارد. ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه برند اثر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به 

در  (3122) بیک زادنده دارد. برند دارند و به دنبال آن نگرش نسبت به برند تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف کن

تاثیر عشق به برند، شخصیت برند و وفاداری مصرف کننده به برند سبز بر روی تبلیغات دهان به دهان  عنوان پژوهشی با

آهن و بک )  .بیان کردندکه بازاریابی با نقش میانجی برند تجاری بر ایجاد وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد

 یاحساس ،یشناختای تحت عنوان بررسی تاثیر روابط برند بر نگرش مشتری نسبت به برند: با توجه به دیدگاه  ( مقاله9432

ای در عشق به برند بوده و این تجربه  های این تحقیق نشان داد که تجربه حسی، محرک عمده ارائه دادند. یافته« یو رفتار

ای با  ( در مقاله9431)  3است، درحالیکه تجربه منطقی تاثیری بر اعتماد به برند ندارد. فینگان عامل اصلی اعتماد به برند

« از غرب به شرق: مقایسه میان فرهنگی عشق به برند و رفتار مصرف کننده در بازار کالاها و لوازم جانبی لوکس»عنوان 

دهند.  عشق به برند کمتری را از خود نشان میکنند،  کنندگان عرب که لوازم لوکس خریداری می دریافت که مصرف

گرایش به  پردازند،  دهد که در مورد مصرف کنندگان عرب که به مصرف کالاهای لوکس می نتایج بررسی نشان می

ها به پرداخت پول بیشتر دانست. در نهایت توان نمادی از علاقه آن مصرف این کالاهای چشمگیر یا عشق به برند را نمی

مصرف کالاهای لوکس در میان مصرف کنندگان عرب و  ی تحقیق او نشان داد که اگرچه برخی از عناصرها یافته

آلمانی)نظیر علاقه به کالاهای لوکس، ارزیابی برندهای خاص، جنسیت و گرایش به عشق به برند( مشترک است، 

الاها و لوازم جانبی لوکس، و تمایل به ای از نظر تمایل به برند، تمایل کلی به پرداختن پول برای ک های عمده تفاوت

( در پژوهشی با عنوان بررسی نقش رضایت و عشق به 9436و همکاران ) 9هزینه برای کالاهای چشمگیر( جود دارد. شن

رضایت و عشق به برند را مورد مطالعه قرار دادند و تاثیر آن را بر قصد رفتاری مشتریان « برند در ایجاد قصد رفتاری
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 Finnegan 

2
 Shen 

https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=205886&_au=%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%A8%D8%B1%D8%B2++%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85+%D9%86%DB%8C%D8%A7
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=205886&_au=%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%A8%D8%B1%D8%B2++%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85+%D9%86%DB%8C%D8%A7
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=205886&_au=%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%A8%D8%B1%D8%B2++%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85+%D9%86%DB%8C%D8%A7
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=205886&_au=%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%A8%D8%B1%D8%B2++%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85+%D9%86%DB%8C%D8%A7
https://nmrj.ui.ac.ir/article_23679_205c79aedbf603e2e347dccfedf8501c.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_23679_205c79aedbf603e2e347dccfedf8501c.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=406951&_au=%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF++%D8%AE%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86%DB%8C
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=406951&_au=%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF++%D8%AE%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86%DB%8C
https://cbs.uok.ac.ir/article_60891_57f3366a4f56d3e2d06089370e8ec6d8.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_60891_57f3366a4f56d3e2d06089370e8ec6d8.pdf
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دهد که بر قصد رفتاری تاثیرگذار است و ارزش ادراک شده مشتریان می تواند  ها نشان می ررسی کردند. یافتهرستوران ب

( در مقاله خود با عنوان بررسی نقش 9436) 3الطریفی و کننده رضایت و عشق به برند باشد.النواص بینی به عنوان یک پیش

که هویت برند، سازگاری برند با  سطوح بالا، مدلی را طراحی کردند هویت و عشق به برند در ایجاد وفاداری به برند در

کند. این محققان  قدرت پیش  ( و عشق به برند را با یکدیگر تلفیق میCHBIسبک زندگی، هویت برند مشتریان هتل )

مقایسه با هویت برند، که در  آزمون قرار داده نتایج این تحقیق نشان داد به برند مورد وفاداری بینی این مدل را در توصیف

ترو معنادارتری با هویت برند مشتریان هتل دارد و هویت برند مشتریان هتل  سازگاری برند با سبک زندگی ارتباط قوی

 .کند کمک می تنها به ایجاد عشق به برند

 فرضیه های پژوهش . 2-4

 .دارد شهرتأثیر بانک مشتریان در برند به نسبت نگرش بر دوسویه ارتباط: اول فرضیه

 .دارد شهرتأثیر بانک مشتریان در برند به نسبت نگرش بر احساسی تبادل: دوم فرضیه

 .دارد شهرتأثیر بانک مشتریان در برند به نسبت نگرش بر برند شراکت کیفیت: سوم فرضیه

 .دارد تأثیر شهر بانک مشتریان در رفتاری قصد بر برند به نسبت نگرش: چهارم فرضیه

  پژوهششناسی  . روش3

 مشتریان هیکلجامعه آماری تحقیق حاضر شامل .باشد میپیمایشی  -توصیفیها  داده گردآوری از حیث پژوهش حاضر 

از  هبا استفاد مورگان جدول از .باشند می 93444 تهران در شهر بانک مشتریان تعداد باشند. می تهران شهر در شهر بانک

نمونه انتخاب شدند. جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی حجم نفر به عنوان  120روش نمونه گیری تصادفی ساده، 

و همچنین منابع اینترنتی  ها  نظری و تدوین چارچوب نظری تحقیق، از منابع کتابخانه ای همانند کتاب، مقالات، همایش

 تأییدی عاملی تحلیل گردید. جهت روایی از استفاده ساخته محقق از پرسشنامه ها آوری داده استفاده شد. به منظور جمع

 پایایی بررسی به( CR)مرکب پایایی و کرونباخ  آلفای ضرایب و عاملی های بار روش سه از پژوهش این دراستفاده شد. 

از پایایی قابل قبولی  دهدکه متغیرهای پژوهشنشان می 3نتایج جدول شماره  است. شده پرداخته پژوهش متغیرهای

  برخوردارند.

 بررسی روایی و پایایی متغیرهای تحقیق. 1جدول 

 عاملی بار سؤالات سوال متغیرها
 آلفای

 کرونباخ
 مرکب پایایی

(CR) 
(AVE) 

 سویه دو ارتباطات
(TWC) 

3 TWC1 22/4 

20/4 29/4 21/4 

9 TWC2 24/4 

1 TWC3 24/4 

0 TWC4 12/4 

2 TWC5 10/4 

 احساسی تبادل
(EEX) 

6 EEX1 24/4 

26/4 22/4 63/4 1 EEX2 24/4 

2 EEX3 20/4 
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 عاملی بار سؤالات سوال متغیرها
 آلفای

 کرونباخ
 مرکب پایایی

(CR) 
(AVE) 

2 EEX4 66/4 

 برند شراکت کیفیت

(BPQ) 

34 BPQ1 19/4 

22/4 22/4 21/4 

33 BPQ2 16/4 

39 BPQ3 22/4 

31 BPQ4 24/4 

30 BPQ5 14/4 

32 BPQ6 14/4 

 برند به نسبت نگرش

(BRA) 

36 BRA1 21/4 

12/4 12/4 23/4 
31 BRA2 26/4 

32 BRA3 29/4 

32 BRA4 13/4 

 رفتاری قصد
(BHI) 

94 BHI1 23/4 

21/4 21/4 22/4 12 BHI2 97/0 

11 BHI3 55/0 

12 BHI4 32/0 

 توان بیان نمود وضعیت برازش کلیه متغیرهای تحقیق در وضعیت مطلوبی قرار دارد.  می1با توجه نتایج جدولها  داده

  پژوهشهای  . یافته4
 تحقیق  متغیرهای بودن نرمال وضعیت بررسی.4-1

 توان می 9بررسی شده است. با توجه به جدول شماره  متغیرهای بودن نرمال اسمیرنوف، کولموگروف آزمون از استفاده با

 بعبارت شودمی پذیرفته H0فرض  صورت آن در باشد، 42/4 معیار از تربیش متغیرها داری معنی سطح اگر نمود بیان

می پذیرفته H1مقابل  فرض باشد، ترکوچک 42/4 از داریمعنی سطح چنانچه اما. است نرمال شده مشاهده توزیع بهتر

 .باشدنمی نرمال هاداده توزیع که است معنی این به این و شود
 با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنوف رهایع متغیت توزیبررسی وضع: 2 جدول

 نتیجه آزمون داری معنی سطح تعداد متغیرها

 نرمال 312/4 120 هیارتباطات دو سو

 نرمال 326/4 120 یتبادل احساس

 نرمال 932/4 120 شراکت برند تیفیک

 نرمال 342/4 120 برند نگرش نسبت

 نرمال 310/4 120 رفتاریقصد 

 KMO و بارتلت آزمون.4-2

 یمشاهده شده با همبستگ یهمبستگ یرشاخص مقاد است، یبردار نمونه یتکه شاخص کفا KMOاز آزمون با استفاده 

 . گردیده است یسهاقم یجزئ
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 KMOنتایج آزمون بارتلت و .3جدول

 آزمون کفایت نمونه  کیسر مییر و الکین 290/4

 آزمون بارتلت کای دو 226/93119

 درجه آزادی 3412

 عدد معناداری 444/4

 

است )نزدیک به یک( تعداد نمونه برای تحلیل عاملی کافی است.  290/4برابر  KMOاز آنجایی که مقدار شاخص 

برای درصد است که نشان می دهد تحلیل عاملی  2تر از ( آزمون بارتلت، کوچکsigهمچنین مقدار سطح معناداری )

 شناسایی ساختار، مدل عاملی، مناسب است و فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی، رد می شود.

 مدل معادلات ساختاری پژوهش.4-3

  ها به وسیله مدل معادلات ساختاری استفاده شده استبرای آزمون مدل مفهومی پژوهش و فرضیات مدل از تحلیل داده

 

 
 Tساختاری در حالت مقادیر  مدل معادلات .1نمودار 
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 ساختاری در حالت مقادیر استاندارد مدل معادلات .2 نمودار 

 های برازش مدلشاخص
 شاخص های نیکویی برازش مدل معادلات ساختاری . 4 جدول

 وضعیت مقدار قابل قبول مقدار کسب شده شاخص

GFI 2/4  GFI>90% قبول 

CFI 22/4  0.90<CFI<1 قبول 

CMIN/df 23/9  قبول 3مقدار کمتر از  

RMSEA 421/4  RMSEA<0.1 قبول 

است. نتایج این جدول حاکی از آن است که  های برازش مدل ارائه شده ای از مهمترین شاخص خلاصه 0 در جدول شماره

 است. وضعیت مناسبی برخوردار تبیین و برازش از مدل از نظر

 ها بررسی فرضیه.4-4

 .شهرتاثیردارد بانک مشتریان در برند به نسبت نگرش بر دوسویه ارتباط: اولفرضیه 

( 39/0نتایج تجزیه و تحلیل نشان داد که در بررسی رابطه ارتباطات دو سویه با نگرش نسبت به برند عدد معناداری)

متوسط متغیر گذاری مثبت و به معنی تاثیر 10/4شدن فرضیه اول دارد. ضریب مسیر دهنده تاییدمحاسبه گردیدکه نشان

 مستقل بر وابسته دارد. 
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 مشتریان بانک شهرتاثیردارد.در  نسبت به برندبر نگرش  تبادل احساسیوم: دفرضیه 

( محاسبه 32/1برند عدد معناداری) به نسبت احساسی با نگرش نتایج تجزیه و تحلیل نشان داد که در بررسی رابطه تبادل

به معنی تاثیرگذاری مثبت و اندک متغیر مستقل بر  32/4دارد. ضریب مسیر  گردید که نشان دهنده تایید شدن فرضیه دوم

 وابسته دارد. 

 بانک شهرتاثیردارد. مشتریان بر نگرش نسبت به برند در کیفیت شراکت برندم: سوفرضیه  

( 16/2معناداری)عدد  برند به نسبت برند بر نگرش شراکت که در بررسی تاثیر کیفیتنتایج تجزیه و تحلیل نشان داد

به معنی تاثیرگذاری مثبت و  12/4دهنده تایید شدن فرضیه سوم تحقیق است. ضریب مسیر محاسبه گردید که نشان

 متوسط متغیر مستقل بر وابسته دارد. 

 بانک شهرتاثیر دارد. مشتریاندر  بر قصد رفتاری مشتریان نگرش نسبت به برند م:چهارفرضیه 

( محاسبه 12/32عدد معناداری) مشتریان رفتاری با قصد برند به نسبت ن داد که در بررسی نگرشنتایج تجزیه و تحلیل نشا

به معنی تاثیرگذاری مثبت و قوی متغیر  22/4گردید که نشان دهنده تایید شدن فرضیه چهارم تحقیق است. ضریب مسیر 

 مستقل بر وابسته دارد. 

  گیری بحث و نتیجه. 5

 ارتباط مشتریان بانک شهرتأثیر مثبت دارد.در  ارتباطات دو سویه برنگرش نسبت به برندنشان داد که  لوافرضیه  نتایج

 شودمی اتلاق ایدرجه آن به و گیردمی شکل مبادلات از پس و هنگام پیش، برند و مشتریان بین تعامل طریق از دوسویه

تواند به مشتری اطلاعاتی  کنند. ارتباط دوسویه با رسانه می می شرکت آن در و پرداخته اطلاعات تبادل به مشتریان که

دوسویه اطلاعاتی معنادار همچون بازخورد مشتریان درباره برند ارائه  درباره برندهای بانکی ارائه کند.بعلاوه ارتباط

بین مشتریان و  کنندگان خدمات می دهد. از این رو، ارتباط دوسویه شامل روابط مبادلاتی، نزدیک، درازمدت و تعاملی

 مقابل  در  اجتماعی رسانه  و  اینترنت  از  استفاده  از  توجهی قابل  سود  بانک  یک  در  خدمات  کنندگان شود. ارائه بانک می

 برند. می  ارتباطی  ابزارهای  سایر 

رحیم .این نتایج هم سو با نتایج آورندمی فراهم  ارتباط دوسویه  طریق از  را  مساعد نگرشی  ایجاد امکان  ابزارها  این

نسبت به بر نگرش  تبادل احساسی نشان داد که ومدفرضیه نتیجه می باشد.( 9432آهن و بک ) و (3122) وهمکاراننیا

 احساسات برند ممکن است ملایم و یا شدید باشد و یا اینکه مثبت یا منفی باشد .مشتریان بانک شهرتأثیر دارددر  برند

 دست به هابانک برند با احساسی تبادل از مثبتی نگرش و درک مشتریان که شودمی ایجاد زمانی برند به مثبت نگرش.

 لذت به که است روانشناختی پیوند در راحتی دربرگیرنده و بوده برندها و مشتریان بین تعامل همان احساسی تبادل. آورند

ها اجازه درک به مدیران بانک که انجامد. تبادل احساسی از این جهت برای ارائه کنندگان خدمات بانکی مهم استمی

و  عسگرنژاد نوری این نتایج هم سو با نتایج .دهدآنها را میهای آنها و قصد رفتاری آینده انتظارات مشتری، خواسته

بر نگرش نسبت به  کیفیت شراکت برندنشان داد که  مسوفرضیه نتیجه  می باشد.( 9432آهن و بک ) و (3043) همکاران

( 9432آهن و بک ) (3121) و همکاران خدادادحسینی این نتایج هم سو با نتایج بانک شهر تأثیر دارد. مشتریان برند در

این نتایج هم  بانک شهرتأثیردارد. بر قصد رفتاری مشتریان نگرش نسبت به برندنشان داد که  مچهارفرضیه نتیجه می باشد.

گردد: جذابیت  با توجه نتایج پژوهش، پیشنهاد میمی باشد. ( 9432آهن و بک ) (3044و همکاران)اینانلو سوبا نتایج 

استفاده کند.  هاکه مشتری بتواند به سهولت از آن ایجاد گرددبرای مشتری از طریق ارائه خدمات نوین بانکی و به موقع 

https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=205886&_au=%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%A8%D8%B1%D8%B2++%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85+%D9%86%DB%8C%D8%A7
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=205886&_au=%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%A8%D8%B1%D8%B2++%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85+%D9%86%DB%8C%D8%A7
https://sid.ir/fa/journal/AdvanceWriter.aspx?str=%D8%B9%D8%B3%DA%AF%D8%B1%D9%86%DA%98%D8%A7%D8%AF%20%D9%86%D9%88%D8%B1%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D9%82%D8%B1
https://sid.ir/fa/journal/AdvanceWriter.aspx?str=%D8%B9%D8%B3%DA%AF%D8%B1%D9%86%DA%98%D8%A7%D8%AF%20%D9%86%D9%88%D8%B1%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D9%82%D8%B1
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 گردد. توسط مشتری دیگران، به آن توصیه و تکرارخرید باعث تعیین کنندکه طوری را خود بانک هزینه ارائه خدمات

در سایت بانک شهر تالارگفتگو و تبادل نظر مشتریان با یکدیگر در مورد شعب و خدمات بانک شهر قرار داده شود. 

رام و فیس بوک و توییتر که اخبار و اطلاعات بانک شهر را در اختیار های اجتماعی بانک شهر نظیر اینستاگ شبکه

های اجتماعی  های مالی به مشتریانی که در سایت و سایر شبکه .اهدای جوایز و مشوقگردد سازی فعال مشتریان قرار دهد

ه احساس مهم بودن در ها و انجام کارهای خلاقان .با استفاده از روشدر نظر بگیرندندیکنبرای بانک شهر اظهارنظر م

هر چه از ارتباط مشتری با بانک بگذرد این ارتباط  مثلا خدمات ویژه در روز تولد مشتری و...کنند مشتری را زنده 

 .گردد می تر تر و محکم قوی
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the effects of brand on the attitude and behavioral 

intention of Shahr Bank customers. The research method is practical in terms of the purpose and 

descriptive-survey in terms of data collection. The statistical population of the research includes all 

customers of Shahr Bank, 38 people were selected as the sample size by simple random sampling 

method using Morgan Table 4. In order to collect data, a researcher-made questionnaire was used. 

Content validity and reliability of questionnaires were obtained based on Cronbach's alpha coefficient. 

Structural equations were used to check research hypotheses. The results of the research showed that 

two-way communication has an effect on the brand attitude of Shahr Bank customers. Emotional 

exchange has an effect on the brand attitude of Shahr Bank customers. The quality of brand 

partnership has an effect on the brand attitude of Shahr Bank customers. The attitude towards the 

brand affects the behavioral intention of Shahrat Bank customers. 
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Brand effects, attitude, behavioral intention, customers, Shahr Bank. 
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