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 چکیده

 ها بانک زیرا شود، می رقابتی فشار باعث رشدی چنین ،حال بااین. است داشته ای العاده فوق رشد اخیر های سالدر  بانکداری صنعت

 تأثیر دهد. هدف این تحقیق بررسی ادامه خود حیات به ی خصوصی و دولتیها بانکدوشادوش  تجاری بازار در کند می تلاش

 سطح درها  داده آماری پردازش است. ایران ملی بانک در شرکت برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر برند های ویژگی

 روش. استشده  انجام 4 اس ال پی اسمارتافزار  نرم و ساختاری معادلات از استفاده با استنباطی سطح در و اس اس پی اس با توصیفی

 گردیده جمع آوری تهران در ملی بانک مشتریان از که است در دسترس یریگ نمونه روش و کاربردی و پیمایشی-توصیفی تحقیق

و روایی  پایایی بررسی. گردید و اساتید دانشگاه نهایی خبرگان نظر و اصلاح از پس بود که استاندارد پرسشنامه تحقیق ابزار. است

. شد دییتأ و گرفت قرارسنجش  مورد نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا و واگرا پرسشنامه

سازی، محیط  ارتباطات، سیستم اصلی، پرسنل داد خدمات نشان تحقیق و آزمون استنباطی فرضیه ها، از حاصل یها افتهی

 .دارد تأثیر برند وفاداری بر برند تصویر .دارد تأثیر برند تصویر بر شرکت، باورها، اخلاقیات اجتماعی مسئولیت شایستگی، شرکت،

 تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر برند های ویژگی .ندارد تأثیر برند تصویر بر شرعی و توافق پذیری انطباق

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر معنوی برند ای و ویژگی وظیفه برند ویژگی .  دارد مثبت

 .ندارد تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر عاطفی برند ویژگی

 

 برند معنوی، تصویر برند، وفاداری برند های ویژگیبرند وظیفه ای،  های ویژگیبرند عاطفی،  های ویژگی های کلیدی: واژه
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 مقدمه

و  یمنجر شده است )افند یجامعه به گسترش قابل توجه بخش بانکدار انیدر م یبالاتر از امور مال یو آگاه تیجمع شیافزا

 یباعث فشار رقابت یرشد نی، چنحال بااین است.داشته  یا العاده رشد فوق یصنعت بانکدار ،ی(. در سطح جهان2020، 1همکاران

 زین شده سیمتعارف تأس یها بلکه با بانک ،ها بانک ریدوشادوش نه تنها سا یدر بازار تجار کند یتلاش م یبانک اسلام رایز شود، یم

 شده است.  یدر تجارت بانکدار یبرندساز ندهیفزا تیامر منجر به اهم نی(. ا2020 ،2ریو مواز یخود ادامه دهد )عبدالهاد اتیبه ح

در عصر پیشرفت سریع فناوری و برابری محصول، دامنه گزینه های موجود در اختیار سازمان ها برای جذب مصرف کنندگان در 

حال کاهش است. در مواجهه با رقابت شدید، شرکت ها نیاز به یک استراتژی ارزش افزوده را تشخیص می دهند. موارد نامشهود 

می گذارد. در  تأثیررکت به طور فزاینده ای بر پاسخ مصرف کنندگان نسبت به برندها مانند اعتبار شرکت، یکپارچگی و تخصص ش

نتیجه، مقدار قابل توجهی از تلاش در سازمان های معاصر مربوط به موقعیت استراتژیک در رابطه با گروه های مختلف مصرف 

 (.2012، 3کننده است )عثمان و همکاران

 مبانی نظری

 تصویر برند

بخش  ایگروه خاص  کیدهد که چگونه برند در بازارها توسط  ینشان م رایبرند است ز ییایپو یدیکل میاز مفاه یکیبرند  ریتصو

مصرف کنندگان،  نکهیاست در مورد ا یبرند بازتاب ریبا برند دارند. تصو یشود و مصرف کنندگان چه نوع رابطه ا یدرک م یمشتر

 کنند. یکه به برند وابسته هستند، نگاه م یهای ویژگی وبرند، چگونه به برند  رندگانیگ

 برند تیهو

کند و  یاست که به خود متصل م ییها یبرند ساخته شده است که درک سازمان از خود و چه تداع تیبرند بر اساس هو ریتصو

 داند. یبرند م یمنحصر به فرد بودن و ارزش ها انیب یبرا یبرند را راه تیکند. هو دییتا ای جادیخواهد کدام انجمن را ا یسازمان م

 برند ریتصو یریاندازه گ یبرا ییکردهایرو

 ریتصو یریگ اندازه یکردهایرو ای ها کیبرند، در مورد تکن ریمختلف تصو فیکه با توجه به بحث بالا در مورد تعار ستیتعجب ن یجا

محصول  ینام تجار کی یابعاد فرد ریتصو یریاندازه گ یاز محققان بر رو یبرخ استفاده شود، اتفاق نظر وجود ندارد. دیبرند که با

 .کرده اند هیواحد تک اریمع کیبرند محصول بر  ریتصو یبرا یکه برخ یتمرکز کرده اند، در حال

 سیستم سازی

از قواعد حقوق  یعیوس فیبا ط میبتوان نکهیا ینهفته است. برا یساز ستمیدر س یا ندهیامروزه راه حل چالش انطباق به طور فزا

شود.  یاطلاعات، ساخته م یراه حل فناور کیمعمولاً  ستم،یس کیتا حد ممکن در  نیقوان نیانطباق با ا م،ییایکنار ب یمال

. البته، فعالان «آورد یم رونیب»حل سازگار را  راه کیهمانطور که بود،  انه،یو را شود یم وارد ستمیها به س از داده یا مجموعه

 یاعطا یبرا ییها ها از مدل سال یبند کنند. مؤسسات رتبه یاستفاده م یساز ستمیاز س یمدت طولان یبرا یمال یبازارها

اعتبار  نیمعمولاً در حوزه تأم زیخودکار اعتبار ن یازدهیامت یها ستمی. سکنند یاستفاده م یمحصولات مال ایبه مؤسسات  یبند رتبه

 نیکننده اعتبار اعطا کرد. در ا مصرف ایشرکت  کیبه  توان یم یطیو در چه شرا ایا مشخص شود که آت رندیگ یمورد استفاده قرار م

 نیتنها پس از چند ها ستمیس نیا یرا برا یانونبود: قانونگذار چارچوب ق یگذار مقدم بر قانون ونیاتوماس ،یساز ستمیموارد از س

 جادیانطباق با قانون ا لیبه منظور تسه ییها ستمیکه س شود یمتداول م یا ندهیطور فزا، به حال بااین. ها ارائه کرد دهه استفاده از آن

 مشاهده کرد. یمقررات مال یجنبه ها نیتوان در متفاوت تر یرا م لیتما نیشود. ا
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 وفاداری برند

 ارهایمع نی. ا(4،2012)زرندی و جیواناست یمشتر یریگ میتصم یارهایاز مع یا دهیچیاز مجموعه پ یبه برند بخش یوفادار

 د،یرا دارند که قبل از خر تیمز نیملموس تر، مصرف کنندگان ا دیرا به دنبال دارد. در رفتار خر یرونیو ب یدرون راتیتأث

 کنند. یبررس یکیزیمحصولات موجود را به صورت ف

 پیشینه تحقیق داخلی

 واسط متغییرهای طریق از کننده مصرف خرید رفتار بر برند عملکرد اثرات "( در تحقیقی با عنوان 1401قائد امینی و همکاران )

کننده از  مصرف دیعملکرد برند بر رفتار خر تأثیر زانیم نییتعبه  "برند به وفاداری و برند ویژه ارزش و برند تصویر و برند به اعتماد

 یو خانگ یصنعت یها فروشگاه انیبرند در مشتر یبرند و وفادار ژهیبرند و ارزش و ریاعتماد برند و تصو یانجیم یرهایمتغ قیطر

 یو خانگ یصنعت یها فروشگاه انیشترم هیپژوهش حاضر را کل ی.جامعه آمارپرداختند : برند بوش(یشهر اصفهان )مطالعه مورد

با  ییمحتوا ییها براساس روا پرسشنامه یینفر بود.که روا 3۸4دادند.حجم نمونه براساس جدول مورگان  لیشهر اصفهان تشک

و  یعامل لیو ساختار با استفاده از روش تحل یقرار گرفت. فرم براساس نظرات جامعه آمار یاستفاده از نظرات خبرگان مورد بررس

برند، اعتماد به برند بر  رتصوی بر برند عملکرد، برند برعملکرد برند بر اعتماد  نینشان داد که ب جیشد.نتا دییپرسشنامه تا ییروا

 دیبرند و رفتار خر ژهیارزش و یرهایبرند بر متغ یبرند، وفادار ژهیبرند بر ارزش و ریبرند، تصو یعملکرد برند بر وفاداربرند،  ریتصو

 دییتا قیتحق یاصل هیفرض نیوجود دارد.بنابرا یبرند و مصرف کنندگان رابطه مثبت و معنادار ژهیارزش و نیوجود دارد.ب ابطهر

 نبود. دار یکننده معن مصرف دیرفتار خر ریبر متغ میاعتماد به برند به طور مستق تأثیرشد.اگرچه 

 های شرکت در لاستیک دار سهام مشتری وفاداری بر موثر عوامل بررسی "( در تحقیقی با عنوان 1401خسروی و همکاران )

سهامداران در بورس اوراق بهادار تهران  یکردند که منجر به وفادار ییرا شناسا یعوامل "تهران بهادار اوراق بورس کارگزاری

سهام  هیگذاران و کنشگران بازار سرما هیشامل سرما قیتحق نیا یاست.جامعه آمار یشیمایپ - یفیپژوهش از نوع توص نیا .شود یم

 یانجام شد.برا گذار هیسرما 3۸2 نیسوال در ب 1۸شامل  یا پرسشنامه عیبا توز یتصادف یریگ .نمونهباشد یدر بازار سهام م کیالاست

 یها داده لیاستفاده شد.از تحل رسونیپ یهمبستگ بیو ضر رهیچند متغ ونرگرسی لیتحل شها از دو رو داده لیو تحل هیتجز

رابطه مثبت و  یبا وفادار یمشتر رییتغ یها نهیمطلوب برند و هز ریو تصو تیرضا نیگرفت که ب جهینت توان یآمده م دست به

 جیموضوع با نتا نیعوامل دارد.ا ریبا سا سهیرا در مقا تأثیر نیتر شیب تیعوامل ذکر شده رضا انیاز م نیوجود دارد.همچن یمعنادار

 نیاز ا توانند یم یکارگزار یها شرکت رانیدارد.مد یهمخوان یخدمات عیدر صنا انیمشتر یدر خصوص وفادار یقبل قاتیتحق

 خود بهره ببرند. یوفادار شیو افزا انیبهبود روابط خود با مشتر یبرا ها افتهی

 میانجی نقش به توجه با برند به وفاداری بر برند شخصیتی های ویژگی تأثیر  "( در تحقیقی با عنوان 1400رضایی و زمانی )

و  یسازگار یانجیبرند با توجه به نقش م یبرند بر وفادار یتیشخص یها یژگیو "ای بیمه شرکت یک در مشتری رضایت و سازگاری

 - یفیاست که به روش توص یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیارا بررسی کردند. شهر گرگان  مهیدر شرکت ب یمشتر تیرضا

، حجم نمونه یبا تعداد نامعلوم موردمطالعه مهیشرکت ب انیمشتر هیشامل کل قیتحق یاست.جامعه آمار انجام شده یشیمایپ

و  هیشد.تجز دهاستفا یریگ نمونه یساده برا یشد و از روش تصادف نیینفر تع 3۸4و مورگان با تعداد  یجدول کرجسبراساس 

برند بر  یتیشخص یها یژگینشان داد که و جینتا انجام شد. زرلیافزار ل و نرم یها با استفاده از روش معادلات ساختار داده لیتحل

.در گذارد یم تأثیر ریمشت تیبرند و رضا یبر وفادار یسازگار نیدارد.همچن تأثیررند به ب یو وفادار یمشتر تی، رضایسازگار

 .گذارد یم تأثیربه برند  یبر وفادار یمشتر تیرضا تینها

 

 

                                            
4
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 خارجیپیشینه تحقیقات 

در  یاسلام یها بانک انیمشتر یبرند شرکت و وفادار ریبرند، تصو های ویژگی"( در تحقیقی با عنوان 2022اب حمید و همکاران )

 یندهایشای. پپرداختند یدر مالز یاسلام یها بانک نهیدر زم یبرند شرکت ریتصو یامدهایسوابق و پ یتجرب یبررسبه  "یمالز

. یبرند معنو یژگیو و یبرند احساس یژگیو ،یبرند عملکرد یژگیشوند که عبارتند از و یم میبه سه دسته تقس یبرند شرکت ریتصو

 کیاز  یاسلام یباتجربه بانکدار انیداده ها از مشتر یجمع آور یاست. برا یوفادار گرید یاز سو یبرند شرکت ریتصو امدیپ

 یحداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار یپرسشنامه با استفاده از مدلساز 2۸1خودگردان استفاده شد. در مجموع  ینظرسنج

 رینشان داد. تصو یبرند شرکت ریبرند و تصو یها یژگیو یها از جنبه یبرخ نیرا ب یمطالعه رابطه معنادار نیشد. ا لیو تحل هیتجز

 گذارد. یم تأثیر یمشتر یبه نوبه خود بر وفادار زیبرند شرکت ن

و انتخاب  یوفادار شیدر افزا یمشتر تیو رضا یبرند، آگاه ریتصو تأثیر "( در تحقیقی با عنوان 2022) 2سیف الدین و حریری

که  ییرود فاصله دارد، جا یهنوز با آنچه انتظار م یدر اندونز یاسلام یها بانکرشد بیان کردند  "ی در اندونز یاسلام یبانکدار

 سهیدر مقا یاسلام یها است که بانک یدر حال نیکشور در جهان است. ا نیمسلمان و بزرگتر تیاکثر تیبا جمع یکشور یاندونز

است که مشخص شود  نیمطالعه ا نیدهند. هدف از ا صاصدرصد از سهم بازار را به خود اخت ۶ توانند یمتعارف تنها م یها با بانک

 یدر اندونز یاسلام یبه استفاده از بانکدار لیو تما یمشتر یوفادار شیدر افزا یمشتر تیو رضا یبرند و آگاه ریعوامل تصو تأثیر

تصادف از مردم انجام شد.  یریگ نمونه کیبا استفاده از تکن نیآنلا ینظرسنج کیبا استفاده از  قیتحق نیچقدر قابل توجه است. ا

پاسخ دهنده که پرسشنامه ها را پر کردند  493انجام شده،  عیکند. از توز یاصلاح شده استفاده م کرتیل کیپرسشنامه از تکن نیا

مثبت دارد،  تأثیر یمشتر تیر رضاخدمات ب تیفیمشخص شد که. ک لیو تحل هیشد. پس از تجز یپاسخ دهنده جمع آور 1200از 

 یمشتر تیو رضا یمشتر یمثبت بر وفادار تأثیر یمشتر تیرضا یدارد، برا یمشتر تیبر رضا یمنف تأثیربرند  ریکه تصو یلدر حا

دارد.  دیبر قصد خر یمثبت تأثیر یوفادار یمشتر یدارد. برا دیبر قصد خر یمنف تأثیر یدارد. اما آگاه دیمثبت بر قصد خر تأثیر

 شرفتیتوانند سهم بازار و پ یچگونه م نندیاست تا بب دیمف اریبس یاسلام یصنعت بانکدار گرانیباز یمطالعه برا نیا یها افتهی

 دهند. شیرا افزا یدر اندونز یاسلام یها بانک

 یدر بخش بانکدار ژهیو ارزش و ریاز اخلاق بر برند، تصو یادراک مشتر ایآ "( در تحقیقی با عنوان 2022) ۶مانانسالا و همکاران

 یها یژگیو و اتیاز اخلاق یادراک مشتر نیروابط ب شیبا آزما یدر بخش بانکدار یاخلاق یها وهیش یبررسبه  " گذارد؟ یم تأثیر

 حیمصرف کننده را در توض دگاهید سندگانینو ،یتبادل اجتماع هیبر نظر هی. با تکپرداختند ژهیو ارزش و ریبرند مانند عاطفه، تصو

 لیو تحل هیدر تجز زیکلان ه ندیاز فرآ سندگانینو ،ینظرسنج کیتکن بالبرند. به دن یم شیپ یبرند در بخش بانکدار ژهیارزش و

از  انیاز آن است که ادراک مشتر یها حاک افتهیاستفاده کردند.  وزلندیبانک در ن یمشتر 14۸شده از  یجمع آور یداده ها

برند به طور قابل  تأثیرو  ریتصو ن،یهمچنبرند مرتبط است.  ژهیبا ارزش و یبه طور قابل توجه یرگذاریبرند و تأث ریتصو ،اتیاخلاق

 کند. یبرند را واسطه م ژهیو ارزش و اتیاز اخلاق یادراک مشتر نیرابطه ب یتوجه

 روش تحقیق

 و تجزیه و گیری اندازه آوری، جمع را ها داده تا کند می کمک ما به این. تحقیق انجام چگونگی برای است طرحی تحقیق طرح

 از تحقیق این در که آنجایی از. کنیم پیدا را خود تحقیق سؤالات پاسخ و برسیم خود تحقیق اهداف به بتوانیم تا کنیم تحلیل

 طراحی. است شده استفاده خاص تحقیق طرح یک از است، شده استفاده موضوع مورد در تحقیق برای عددی و علمی رویکرد

 و موردمطالعه یکدیگر با مختلف چیزهای ارتباط چگونگی درک برای رایج روش دو از استفاده با توان می را پوزیتیویستی پژوهش

 بین های تفاوت مقایسه یا افتد می دیگری چیز برای اتفاقی چه اینکه دیدن برای چیز یک تغییر شامل ها آزمایش. داد قرار بررسی

                                            
1
 Syaifuddin & hariri 

1
 Manansala 
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 کنترل های محیط در اغلب آنها مثال، عنوان به. هستند اشکالاتی دارای آزمایشات ،حال بااین. است ها آن تأثیر مشاهده برای ها گروه

 غیر گیری نمونه از استفاده هنگام این، بر علاوه. کنند نمی منعکس را زندگی واقعی های موقعیت که شوند می انجام ای شده

 به مطالعه این ها، محدودیت این رفع برای. باشد برانگیز چالش است ممکن آنها صحت از اطمینان و ها یافته تعمیم احتمالی،

 بر تحقیق روش .است پژوهشی های فعالیت هدایت برای خاص تحقیق روش از استفاده آن هدف. است شده انجام پیمایشی صورت

 زمانی نظر از و هاست داده ماهیت لحظ از کمی و پیمایشی – توصیفی اطلاعات گردآوری روش اساس بر کاربردی، هدف اساس

 .باشد می مقطعی

 اهداف تحقیق

 اهداف اصلی

 وفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بانک برند بر  های ویژگی تأثیرتعیین  . 3

 وفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بانک بر  برند وظیفه ای یژگیو تأثیرتعیین  . 3

 وفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بانک بر عاطفی برند  یژگیو تأثیرتعیین  . 0

 وفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بانک بر معنوی برند  یژگیو تأثیرتعیین  . 3

 

 اهداف فرعی

 برند ریبر تصو یخدمات اصل تأثیر نییتع . 3

 برند ریپرسنل ارتباطات بر تصو تأثیر نییتع . 3

 برند ریبر تصو یساز ستمیس تأثیر نییتع . 0

 برند ریبر تصو طیمح تأثیر نییتع . 3

 برند ریبر تصو یستگیشا تأثیر نییتع . 5

 برند ریبر تصو یریتوافق پذ تأثیر نییتع . 6

 برند ریشرکت بر تصو تأثیر نییتع . 7

 برند ریباورها بر تصو تأثیر نییتع . 8

 برند ریشرکت بر تصو یاجتماع تیمسئول تأثیر نییتع . 9

 برند ریبر تصو اتیاخلاق تأثیر نییتع . 33

 برند ریبر تصو یانطباق شرع تأثیر نییتع . 33

 برند یبرند بر وفادار ریتصو تأثیر نییتع . 33

 

 های تحقیقفرضیه

 فرضیه های اصلی

  مثبت دارد.  تأثیروفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بانک برند بر  های ویژگی . 3

  مثبت دارد.  تأثیروفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بانک بر  برند وظیفه ای یژگیو . 3

  مثبت دارد.  تأثیروفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بانک بر عاطفی برند  یژگیو . 0

 مثبت دارد. تأثیروفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بانک بر معنوی برند  یژگیو . 3

 فرضیه های فرعی

 دارد. تأثیرتصویر برند خدمات اصلی بر  . 3
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 دارد. تأثیرپرسنل ارتباطات بر تصویر برند  . 3

 دارد. تأثیرسیستم سازی بر تصویر برند  . 0

 دارد. تأثیرمحیط بر تصویر برند  . 3

 دارد. تأثیرشایستگی بر تصویر برند  . 5

 دارد. تأثیرتوافق پذیری بر تصویر برند  . 6

 دارد. تأثیرشرکت بر تصویر برند  . 7

 دارد. تأثیرباورها بر تصویر برند  . 8

 دارد. تأثیرمسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر برند  . 9

 دارد. تأثیراخلاقیات بر تصویر برند  . 33

 دارد. تأثیرانطباق شرعی بر تصویر برند  . 33

 دارد. تأثیرتصویر برند بر وفاداری برند  . 33

 
 (2222( مدل پژوهش )اب حمید و همکاران، 1شکل )

 تجزیه و تحلیل داده های پژوهش

 استنباطی مدل مورد بررسی در پژوهش تحلیل آمار

استفاده کرد که  (SEM) یمعادلات ساختار یساز پژوهش از مدل نیا افته،ی توسعه یها هیفرض نیو همچن یآزمون مدل نظر یبرا

 رهیچند متغ یداده ها لیو تحل هیتجز ینسل دوم برا یابزار آمار کیکه  SEMداده شده است.  حیتوض لیبخش به تفص نیدر ا

 ونیرگرس نیو همچن یعامل لیاز تحل یبیترک نیشود. ا یاستفاده م یو علوم اجتماع یروانشناس ت،یریدر مد هاست به طور گسترد

است که  یساختار هینظر کی شیآزما نیو همچن یروابط علّ لیو تحل هیشامل تجز SEMکند که  یم انیب (2001بیرن )است. 
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 نیمستقل و وابسته و همچن ریمتغ نیامکان ادغام چند SEM ،یمعمول ونیاست. بر خلاف رگرس دهیپد کیساز  نهیزم

 نی، رابطه بSEMدر . شوند یداده م شیمشاهده شده نما یرهایاز متغ ییدهد که توسط خوشه ها ینهفته را م یساختارها

و  هیکل تجز کیتوان به عنوان  یرا م یرها در مدل فرضیمتغ نیروابط ب نیپنهان و همچن یرهایمشاهده شده و متغ یرهایمتغ

را  SEMمنحصر به فرد  یژگیچهار و (2001بیرن )کند.  یبزرگ مطلوب و مناسب م دهیچیپ یمدل ها یکرد که آن را برا لیتحل

 کند: یفهرست م رهیچند متغ یداده ها لیو تحل هیتجز یها کیتکن ریبا سا سهیدر مقا

1 . SEM کند که در آن روابط از قبل  یداده ها اتخاذ م لیو تحل هیتجز یبرا یاکتشاف کردیرا در مقابل رو یدییتأ کردیرو

 شوند. یمشخص م

2 . SEM کند. یرا فراهم م یریاندازه گ یخطاها حیکند که امکان تصح یخطا را فراهم م انسیوار یبرآورد پارامترها 

3 . SEM پنهان است. یرهایمتغ نیمشاهده شده و همچن یرهایشامل متغ 

4 . SEM سازد یم ریپذ را امکان رهایمتغ نیب میرمستقیو غ میمستق یرهایشامل مس رهیروابط چند متغ یساز مدل. 

SEM ایشاخص ها  یریهستند. مدل اندازه گ یو مدل ساختار یریمدل اندازه گ نهایشده است. ا لیتشک زیاز دو مدل متما 

 یپنهان مختلف را مشخص م یرهایمتغ نیروابط ب یکند و مدل ساختار یپنهان مرتبط م یرهایمشاهده شده را به متغ یرهایمتغ

 یدییتا یعامل لیکنند و با استفاده از تحل یم فیها با هم ساختار پنهان را تعر صکند که شاخ یم نیتضم یریکند. مدل اندازه گ

 شوند. یم شیآزما

 SEM اتیدارند. ادب دیتأک شوند یم شیآزما ونیکه با استفاده از رگرس ییها سازه نیروابط ب یو بزرگ تیبر ماه یساختار یها مدل

 ن،یتخم ،ییکند که عبارتند از: مشخصات مدل، شناسا یم ییرا شناسا SEM یمدل ها شیدر آزما ریپنج مرحله درگ یبه طور کل

وجود دارد که عبارتند از  یمدل معادلات ساختار کیروابط در  نیتخم یبه طور گسترده برا یدو روش اصل. اصلاح و یابیارز

 (PLS-SEM) یبه عنوان حداقل مربعات جزئ نیهمچن (VB) انسیبر وار یمبتن کردیو رو (CB) انسیبر کووار یمبتن کردیرو

 نیدر ا .و حجم نمونه نهفته است یعی، مفروضات توزلی، هدف تحلیتئور هیدر پا کردیدو رو نیا نیب یشود. تفاوت اصل یشناخته م

 استفاده شده است.  یمدل معادلات ساختار یابیارز یبرا PLSاز  قیتحق

 مدلسازی معادلات ساختاری

 یمختلف نشان م یرا در رشته ها PLS-SEMرو به رشد  رشیپذ ریروش محبوب است، مطالعات اخ کی CB-SEMاگرچه 

کنند.  یگزارش م PLSرا با استفاده از  SEM جینتا یدر رفتار سازمان ریمطالعات اخ ت،یریمد یحوزه ها ریسا ن،یعلاوه بر ا .دهد

و قصد  یسازمان یکننده رفتار شهروند ینیب شیاز آموزش را به عنوان پ تی( نقش رضا2012ممون و همکاران ) مثال،به عنوان 

 یبرا یمطالعه علّ کی. به طور مشابه، (1402 )زرندی ،قرار دادند یمورد بررس OCB یانجینقش م یابیاز ارز یجدا ییجابجا

 - PLSاز  یگری. مطالعه دکند یاستفاده م PLSبر  یمبتن SEM کیاز تکن زیمشارکت کارکنان ن کننده نییعوامل تع ییشناسا

SEM نرم به  یاستفاده کرد. مدلساز یو تعامل نیتحول آفر یرهبر یها سبک یابیواحد ارتش با ارز کیعملکرد  ینیب شیپ یبرا

 یاست م جیرا یو سازمان یگروه قاتیکه در تحق ییها دهیپد ینوپا و مشاهده ذهن هیمسائل مربوط به حجم نمونه کوچک، نظر

 یمطالعات مرور زیمتاآنال کیروابط حساس است.  ایاثرات  صیدر تشخ PLSکنند که  یم انیب نیهمچن سندگانیپردازد. نو

PLS - SEM مطالعات از  شتریب هنشان داد ک یمختلف تجار یها از رشتهPLS یها : دادهکنند یعمده استفاده م لیبه سه دل 

 تیاهم یاست که به بررس انسیوار حیتوض PLS یآمار ینمونه کوچک. هدف کل یها دهنده و اندازه شکل یها مدل ،یرعادیغ

 لیمشابه تحل PLS - SEMنظر،  نی. از اکند یم تر بمناس یساز یو تئور ینیب شیپ قاتیتحق یکه آن را برا پردازد یروابط م

را  نیگزیدار جا یمعن یآمار یاز مدل ها یاریتواند بس یم رایشود ز یعامل ختم م نییبه عدم تع CB-SEM . است ونیرگرس

از عدم  PLS - SEMشده باشد.  تیو تثب افتهی توسعه یبه خوب هینظر نکهیشود مگر ا یدشوار م تیعل حیکند، توض یبانیپشت

 یداراPLS-SEM   .استفاده شود یاکتشاف نیو همچن یدییمطالعات تا یتواند برا یکند و م یم یریعامل جلوگ تیقطع
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 چیه نیبنابرا. کند یم یرویخاص پ یعیتوز یالگو کیندارد که مشاهدات از  یفرض چیه PLS رایاست ز ینرم یعیمفروضات توز

کند اگر داده ها  یمحاسبه م bootstrappingرا با استفاده از   t ریمقاد PLSوجود ندارد.  PLSاز فرض نرمال بودن در  ینقض

با استفاده از  t رینمونه ها مستقل نباشند، مقاد اینباشد  رمالن عیشده باشند و نمونه ها مستقل باشند. اگر توز عیبه طور معمول توز

 .ودش یچشم بند محاسبه م ای jackknifingبه نام  یکیتکن

 ایمورد  20از عوامل مرتبط با نگرش ها، نظرات و رفتارها، استفاده از  یاری، گرفتن بسCB-SEM دهیچیپ یدر مدل ها نیهمچن

مدل  نیچن یشود. برا یم جادیا یفیبرازش مدل ضع یشاخص ها جهیشود و در نت یآن دشوار م یتمیالگور تیماه لیبه دل شتریب

-PLSخود با استفاده از  یمطالعات تجرب یدر بررس. محققان است مناسب باشد ممکنبر مولفه  یمبتن PLS-SEM ،یبزرگ یها

SEM یها را به اشتراک گذاشتند که مدل یمشاهدات مشابه زین PLS-SEM یها تیبزرگ با محدود یها مدل تیریدر مد 

را  یبازتاب یها دهنده و هم شاخص شکل یها هم شاخص تواند یم PLSSEM ن،یهستند. علاوه بر ا ریذپ نسبتاً کمتر انعطاف

 .دارند یبازتاب تیپنهان ماه ریمتغ یها است که شاخص نیا CBSEM لیتحل یبرا فرض شیکه فرض پ یکند، در حال تیریمد

 جیمنجر به نتا یکند، اگرچه اندازه نمونه ناکاف یکار م CB-SEMبا  سهیبا حجم نمونه کوچکتر در مقا PLS-SEM ن،یهمچن

از  یاریکه در آن بس CB-SEMبا  سهیدر مقا PLS لیو تحل هیدر صورت استفاده از تجز ن،یعلاوه بر ا .شود یاشتباه م

توان به  یرا م جینتا ن،یاست. همچن یمدل روند آسان تر ییمشخص کردن و شناسا رند،یمورد توجه قرار گ دیها با تیمحدود

مناسب است که هدف ساخت  یزمان PLS-SEMبه طور خلاصه،  .کرد ریکنند، تفس یم ینیب شیکه پ ییبا شاخص ها یراحت

مدل  کنند، ینرمال بودن را فرض نم چیها ه است، داده دییتر از تا مهم ینیب شیباشد، پ دیجد هینظر کی شیآزما ای هینظر کی

 یریدارد. اندازه نمونه کوچکتر، مدل شامل موارد اندازه گ یشاخص است، به طور نسب یادیو تعداد ز اریبس یبا ساختارها دهیچیپ

 است. گریملاحظات د انیشکل دهنده در م

PLS-SEM  مانندCB-SEM یابی. ارزیریمدل اندازه گ ای یو مدل خارج یساختار ای یشامل دو مدل است: مدل داخل 

و اعتبار  ییایو پا شود یم یابیکرونباخ ارز یبا استفاده از آلفا ییایها است. پا اعتبار و اعتبار سازه دییشامل تأ یرونیب یها مدل

شامل  یمدل درون یابیارز. شود یم جادیا (AVEشده ) استخراج انسیوار نیانگیو م طعمتقا یها یبا مشاهده بارگذار یبیترک

Rزا ) درون یها سازه انسیوار حیتوض
Qمدل ) کننده ینیب شیارتباط پ نیی، و تع(2

 .است (2

 گیریارزیابی مدل اندازه

کند که  یم نییتع ییکرد. روا نییتع ییایو پا ییروا یارهایتوان با استفاده از مع یرا م PLS یریمدل اندازه گ ییایقدرت و پو

با  یریپژوهش، مدل اندازه گ نیا در کند. یم دییرا تأ ارهایمع یسازگار نانیاطم تیشده اند و قابل فیچقدر خوب تعر میمفاه

 کیکاملاً متفاوت است که  اسیارتباط دو مق زانیهمگرا م ییقرار گرفته است. روا یابیمورد ارز یکیهمگرا و تفک ییاستفاده از روا

با  اسیمق ایدهد که آ ینشان م زیتما ییکه روا یکند. در حال یم نییاقلام و سازه ها را تع ییایکند و پا یم یریمفهوم را اندازه گ

متوسط استخراج شده  انسیوار ن،ی. علاوه بر اریخ ایکنند متفاوت است  یم یریرا اندازه گ یکه مفهوم متفاوت یگرید یها اسیمق

 ز،یاعتبار تما یابیارز یبرا گریاستفاده شود. روش د کیاعتبار تفک یابیارز یکه به اعتبار همگرا حساس است، ممکن است برا

و  نگلیکند )ر یبر سازه مورد نظر بارگذار یگرید ریاز هر متغ شیب دیهر شاخص است و هر شاخص با یبرا یبار عامل یبررس

 (. 2020همکاران، 

 (PLSالف( بررسی برازندگی مدل مورد بررسی تحقیق در حالت اندازه گیری )الگوریتم 

 یبیترک ییایکرونباخ، پا یشوند. برخلاف آلفا یابیو اعتبار ارز نانیاطم تیاز قابل یبه عنوان تابع دیبا یبازتاب یریاندازه گ یمدل ها

 یم شیافزا PLS-SEM یکاربرد آن برا نیکند که شاخص ها به همان اندازه قابل اعتماد هستند، بنابرا ینم جادیفرض را ا نیا

دهد.  یمدل نسبت م نیآنها در طول تخم نانیاطم تیاز قابل یرا به شاخص ها به عنوان تابع تیمرکب اولو نانیاطم تی. قابلابدی

نشان دهنده عدم  ۶0/0 شرفتیدر مراحل پ 90/0 تا 20/0 ریو مقاد یاکتشاف قاتیدر تحق 20/0تا  ۶0/0مرکب  ییایپا ریمقاد
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شاخص استاندارد مطلق هر  یکه بارگذار یدر نظر گرفته شود، به طور دینشانگر با نانیاطم تیقابل ب،یترت نیهم به است. نانیاطم

در نظر گرفته شود که  اسیحذف از مق یبرا دیبا یتنها در صورت 20/0و  40/0 نیب یباشد. نشانگر با بارگذار 20/0 از شتریب دیبا

بر  یبازتاب یریگ مدل اندازه یابیارز شود. یشنهادیبالاتر از مقدار آستانه پ یبیترک نانیاطم تیقابل شیحذف نشانگر منجر به افزا

است، که در  یضرور (AVEاستخراج شده ) انسیوار نیانگیم یاعتبار همگرا، بررس یمتمرکز است. برا زیاعتبار همگرا و اعتبار تما

درصد  20از  شیب حیتوض تیپنهان ظرف ریمتغ دهد یکه نشان م دهد یرا نشان م یمعقول یاعتبار همگرا شتریب ای 20/0آن مقدار

لارکر -فورنل اریمع لارکر. -فورنل اریشده است، مع شنهادیپ زیاعتبار تما یابیارز یروش برا یک شاخص خود را دارد. انسیوار

 یرهاینسبت به متغ اش شده نییتع یها با شاخص یشتریب انسیوار یسازه پنهان دارا کیکه  دهد ی( نشان م19۸1)فورنل و لارکر، 

مجذور سازه نهفته  یهمبستگ نیاز بالاتر دیهر سازه پنهان با AVE ،یاست. از نظر آمار یپنهان متفاوت موجود در مدل ساختار

 نشان دهنده آزمون مدل اندازه گیری تحقیق است. (2)شکل . باشد شتریب گریبا هر سازه پنهان د

 

 

 

 
 (PLS Algorithmنمودار مدل اندازه گیری تحقیق ) (2)شکل 

 مدل ساختاری

به  نهیزم کیکه دانش در  یزمان ژهیو موثر است، به PLS (PLS-SEM) یمعادلات ساختار یساز با استفاده از مدل ینیب شیپ

مدل  یابیبا ارز PLS لیو تحل هیمرحله از تجز نیبه عنوان اول یریاندازه گ یها تمیو تناسب آ ینشده باشد. سازگار تیتثب یخوب

برون زا و درون زا مرحله دوم  یرهایمتغ نیاتصالات بالقوه ب شیو آزما یشد. مدل ساختار دییکه در بالا انجام شد تأ یریاندازه گ
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 بیضر ر،یمس بیضرا ریسه مرحله دارد. در مرحله اول مقاد یمدل ساختار لیتحل ندیدهد. فرآ یم لیرا تشک لیو تحل هیتجز

R) نییتع
 شود. یم نییبرون زا در مدل تع یرهایمتغ تأثیر زانیم تیو در نها (2

 t (T-values)الف( اعداد معناداری 

را به عنوان  2000( استفاده از 2014و همکاران ) هیرخواهد شد.  یابیبوت استرپ ارز قیاز طر ریمس بیضرا تیشروع، اهم یبرا

 بیدنباله به ترت کیآزمون  یبرا یبحران ریکند. مقاد یم هیروش توص یمجدد بوت استرپ در اجرا ینمونه بردار یحداقل تعداد برا

 دی% با 2 یبا احتمال خطا ریمس بیدرصد است. در عمل ضرا 1درصد و  2درصد،  10 یدار یدر سطوح معن 33/2 و ۶42/1 ،2۸/1

 ییبلکه شناسا یقابل توجه در مدل ساختار ریمس بیضرا یینه تنها شناسا PLS - SEMدار در نظر گرفته شود. هدف  یمعن

 تأثیرباشد،  یگریبزرگتر از د ریمس بیضر کی. اگر دخواهند دا حیرا توض گریکدی یمدل ساختار ریمس بیاثرات مربوطه است. ضرا

 ای کی قیهمان سازه از طر میرمستقیغ تأثیر گر،یسازه بر سازه د کی میمستق تأثیر یابیبر ارز علاوه است. شتریدرونزا ب ریآن بر متغ

اثرات کل  ریشود. تفس یم دهیاثر کل نام میرمستقیو غ میقرار خواهد گرفت. مجموع اثرات مستق موردمطالعه زین یانجیچند سازه م

 لیتحل شود. یاستفاده م یانجیم ریمتغ قیاز طر اریساختار مع کی یومحرک مختلف بر ر یاثرات مختلف سازه ها یبررس یبرا

برازش نشان داده شد.  یشاخص ها قیاز طر یریانجام شد. برازش مدل اندازه گ یساختار عامل یاعتبار سنج یبرا یدییتا یعامل

بر  یریمجاز به بارگ 20/0کمتر از  یبرازش مورد استفاده در مطالعه است. اقلام با بار عامل یارهایمع ینشان دهنده خوب (3شکل )

 نبودند. یعامل چیه یرو

 

 
  (3)شکل 
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Rیا  R Squaresب( ضریب تعیین 
2 

Rانتخاب شده  یمدل مفهوم نییتع بیبرازش و ضر
قرار گرفتند.  یمورد بررس یحداقل مربعات جزئ لیهر دو با استفاده از تحل 2

کند که  یم یابیارز نیتواند محاسبه شود. همچن یمستقل م ریدهد که متغ یوابسته را نشان م ریمتغ راتییشاخص درصد تغ نیا

 ندهیآ ریمقاد باًیکند که تقر یم جادیا یفعل یاز داده ها یاضیمدل ر کی گر،یکند. به عبارت د یم ینیب شیرا پ ندهیمدل چقدر آ

Rکند.  یم ینیب شیپارامتر مشخص شده پ یرا برا
معتبر در نظر  یمدل ساختار کیباشد تا  1/0بالاتر از  دیبرازش با یو خوب 2

Rمدل مقدار  یدرونزا یرهاینکته قابل توجه است که فقط به متغ نیگرفته شود. توجه به ا
 ری، مقادنیبر ا علاوه شود. یداده م 2

R
، نشان دهنده مقدار (1)جدول  دارد. " ادیکم، متوسط و ز "مدل  ینیب شیدلالت بر دقت پ بیبه ترت "۶2/0 و 33/0 ،12/0 "  2

 ضریب تعیین می باشد.

Rمقدار ضریب تعیین  (1)جدول 
 متغیر وابسته 2

R متغیر وابسته
2 

 ۸۸۸/0 برند ریتصو

 2۸2/0 برند یوفادار

Rمقادیر ضریب تعیین  (1)با توجه به جدول 
 بود. برند یوفادارو مقدار ضعیف  برند ریتصوقوی برای متغیر دارای مقدار  2

Qبینی مدل )معیار ج( قدرت پیش
2) 

 کی Q2بند است. اگر مقدار  بر اساس روش چشم Q2، محاسبه مقدار PLS ریمدل مس ینیب شیدقت پ یابیارز یبرا نیگزیابزار جا

آن سازه است. به عنوان  یبرا ینیب شیدقت پ یدارا ریدهد که مدل مس ینشان م نیسازه درون زا خاص بزرگتر از صفر باشد، ا

کننده  ینیب شینشان دهنده ارتباط پ بیبه ترت 20/0و  22/0، 0بالاتر از  Q2مقدار  زا،ساختار درون  کی یبرا ،یقاعده کل کی

نشان داده شده  (2)(. همانطور که در جدول 2009 همکاران و هنسلرسازه درون زا خاص است ) کی یبرا قوی، متوسط و ضعیف

 هستند.  قابل قبول است، تمام سازه های درون زا در مدل دارای مقادیر

Qمقدار  (2)جدول 
 ی مدل مفهومی تحقیقمتغیر وابسته 2

Q متغیر وابسته
2 

 222/0 برند ریتصو

 19۶/0 برند یوفادار

در سطح  کیدر سطح متوسط و برای متغیر عملکرد استراتژی عملکرد مال متغیربرای قدرت پیش بینی مدل  (2)با توجه به جدول  

 قوی قرار داشت.

 د( پایایی با ضریب آلفای کرونباخ مدل 

در طول زمان و  جینتا یسازگار زانیم گر،ی. به عبارت دریخ ایاست  داریسازگار و پا اسیمق ایدهد که آ ینشان م نانیاطم تیقابل

است که هر بار پاسخ  نیاز ا نانیاطم یبه معنا ییای( پا1921است. طبق نظر کرونباخ ) موردمطالعه تیاز کل جمع یواقع ییبازنما

حاضر  قیموارد مورد استفاده در ابزار تحق یپاسخ خواهند داد. تمام کسانی باًیتقر ای کسانی یدهندگان به مجموعه سوالات مشابه

 ره یبارگذار یبا بررس زین PLS اسیمق ییایهستند. پا ینمرات قابل اعتماد یپژوهش بوده و در طول زمان دارا اتیبرگرفته از ادب

 دیبا تمیسازه آ یهمبستگ ازیو امت تمیآ یشد. بارگذار نییمربوط به آن تع یها و سازه تمیهر آ نیب یهمبستگ یریگ و با اندازه تمیآ

هستند که  ییها اسیمق یها دارا که همه سازه دهد ینشان م ریاست. جدول ز 2/0از  شتریکرونباخ ب یمقدار آلفا باشد. ۶0/0 حداقل

برخوردار بوده و  یخوب ییایمورد استفاده از پا یدهد که سازه ها یم نشان قیتحق نیا جیهستند. نتا 2/0 یشنهادیپ اریبالاتر از مع
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نمایانگر این است که تمام متغیرهای پرسشنامه بعد از توزیع در میان مشتریان  (3)جدول  کرونباخ قابل قبول است. یآلفا ریمقاد

 دارند.  2/0بانک ملی در تهران و کل پرسشنامه ارزشی بیش از 

 مقادیر آلفای کرونباخ پرسشنامه توزیعی میان نمونه آماری (3)جدول 

 مقدار آلفای کرونباخ متغیر مورد بررسی

 ۸20/0 اتیاخلاق

 21۶/0 یشرع انطباق

 ۸22/0 باورها

 ۸12/0 برند ریتصو

 240/0 یریپذ توافق

 29۶/0 یاصل خدمات

 ۸13/0 یساز ستمیس

 ۸4۶/0 یستگیشا

 2۸1/0 شرکت

 ۸۶2/0 طیمح

 244/0 یاجتماع تیمسئول

 292/0 برند یوفادار

 ۸12/0 ارتباطات پرسنل

 9۶۶/0 کل پرسشنامه

 ه( پایایی ترکیبی مدل

 تیقابل یبرا یاریمع نیمشابه است. ا ییربنایز یاستفاده از ساختارها یمشاهده شده برا یرهایمتغ ییتوانا (CR) پایایی ترکیبی

 CRشود.  یم فادهاست SEMاغلب همراه با  CRپنهان است. ارزش  ریمتغ کینشان دهنده  یارهایمع یدرون یو سازگار نانیاطم

 یبرا یشود. قاعده کل یهر سازه محاسبه م یخطا برا انسیوار طیهر سازه و مجموع شرا یبرا یعامل یبارها یاز مجموع مجذورها

 2/0 و ۶/0 نیب ازاتی، امتحال بااینخوب است.  نانیاطم تیبالاتر نشان دهنده قابل ای 2/0 است که نیساختار قابل اعتماد ا کی

دهد  ینشان م (αکرونباخ ) یداشته باشند. آلفا یخوب نانیاطم تیقابل یا مدل اشاره یها سازه ریکه سا یقابل اجرا هستند تا زمان

کند که  یم یریرا اندازه گ نانیاطم تیکنند. آلفا قابل یم یریساختار نهفته واحد را اندازه گ کیها  تمیاز آ یکه چگونه مجموعه ا

 یم اد،یز یها تمیبا تعداد آ یاسی، در مورد مقحال باایناست.  20/0 و ۶0/0 نیمطلوب ب ریاست. حداقل سطح مقاد ریمتغ 1تا  0از 

نشان داده شده است، نمرات پایایی برای پایایی  (4)همانطور که در جدول . سخت استفاده کرد طیشرا یبرا ازیتوان از حداقل امت

در تمام نمونه ها بیشتر است. بنابراین، تمام سازه ها برای تحلیل بیشتر رضایت بخش تلقی می شوند. پایایی  2/0ترکیبی از 

 ترکیبی نیز به طور کلی مشابه آلفای کرونباخ تفسیر می شود. 

 پایایی ترکیبی مدل تحقیق (4)جدول 

 پایایی ترکیبی متغیرنام 

 ۸۶0/0 اتیاخلاق

 ۸2۶/0 یشرع انطباق

 ۸23/0 باورها
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 ۸32/0 برند ریتصو

 ۸۶1/0 یریپذ توافق

 ۸۶3/0 یاصل خدمات

 ۸12/0 یساز ستمیس

 ۸23/0 یستگیشا

 2۸۶/0 شرکت

 ۸۸3/0 طیمح

 222/0 یاجتماع تیمسئول

 ۸22/0 برند یوفادار

 ۸30/0 ارتباطات پرسنل

هستند که پایایی ترکیبی مورد تایید قرار  2/0و مقادیر پایایی ترکیبی متغیرها همگی دارای پایایی بیش از  (4)با توجه به جدول 

 می گیرد.

 مدل 2و( روایی همگرای

 .سازه نهفته مربوطه است کیتمام موارد  نیب ییاز همگرا یخلاصه ا یریاندازه گ ( AVEاستخراج شده ) انسیوار نیانگیم

بار  بیبه عبارت ساده، مجذور ضر ایاستاندارد  یبا استفاده از بارها یتوان به سادگ یاستخراج شده را م انسیدرصد وار نیانگیم

وجود  انسینسبت به وار یشتریب یخطا تمیآ کیدهد که به طور متوسط در  ینشان م 2/0 کمتر از AVEکرد.  محاسبهمتوسط 

 ای AVE 20/0 خطاها و با استفاده از سازه، نمره یریاندازه گ یبرا AVEگرفته شده توسط نشانگر  انسیوار یریاندازه گ .دارد

 دیاست که اقلام با یمعن نیباشد. به ا 20/0یمساو ایبزرگتر  دیبا AVE ریمقاد ،یکاف یاعتبار همگرا یبرا. بالاتر قابل قبول است

 ینشان داده شده است، تمام ساختارها( 2)همانطور که در جدول  دهند. لیعامل مربوطه را تشک انسیدرصد از کل وار 20حداقل 

 فراتر رفتند.  2/0مدل مطالعه از آستانه  نیبازتابنده در ا یچند مورد

 روایی همگرای مدل (5)جدول 

 روایی همگرا نام متغیر

 2۶9/0 اتیاخلاق

 ۶32/0 یشرع انطباق

 22۶/0 باورها

 234/0 برند ریتصو

 ۶۶2/0 یریپذ توافق

 212/0 یاصل خدمات

 22۸/0 یساز ستمیس

 2۶2/0 یستگیشا

 ۶94/0 شرکت

 2۸3/0 طیمح

 ۶۶2/0 یاجتماع تیمسئول
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 212/0 برند یوفادار

 234/0 ارتباطات پرسنل

 می گیرد.شده است، لذا این مقدار نیز مورد تایید قرار  2/0با توجه به اینکه مقدار روایی واگرا برای کلیه متغیرها بیش از 

 مدل ۸ز( روایی واگرای )افتراقی(

 دیاستخراج شده با انسیوار ک،یتکن نیسازه ها است. با استفاده از ا زیاعتبار تما افتنی یبرا کیتکن نی( بهتر19۸1فورنل و لارکر )

 دیبا AVE یها نیتخم ،یهر سازه ا ی( نشان دادند که برا19۸1باشد. فورنل و لارکر ) یمربع یهمبستگ یها نیاز تخم شتریب

را  روایی واگرا. CR > AVE > MSV زیاعتبار متما جادیا یبرا ن،یباشد. علاوه بر ا (MSVمشترک ) انسیوار یاز برآوردها شتریب

 ردک یابیسازه ها ارز نیا یها براAVE نیانگیهر جفت سازه در برابر م نیمجذور( ب یمشترک )همبستگ انسیوار قیتوان با تطب یم

بزرگتر از همبستگی با سایر سازه  AVEنشان داده شده است، تمام جذرهای  (2)(. همانطور که در جدول 2011)هیر و همکاران، 

ها هستند. بنابراین، نتیجه گیری می شود که تمام سازه ها متمایز و منحصر به فرد هستند. از این رو، اعتبار تمایز سازه ها تأیید 

 می شود.

 آزمون فرضیات

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یخدمات اصلفرضیه اول: 

واحد  1به میزان  یدارد. اگر خدمات اصل تأثیربرند  ریبر تصو 202/0به میزان  یو ضریب مسیر، خدمات اصل (1)با توجه به شکل 

است که  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  2/20برند  ریدرصد تصو 92احتمال  افزایش پیدا کند، به 

برند در سطح  ریو تصو یمیان خدمات اصل t، ضریب معناداری (2)نشان دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

برند دارد.  ریبر تصو  یخدمات اصل ثیرتأمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  ۶11/2درصد  92اطمینان 

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو بر  یخدمات اصل متغیر ضعیف و مستقیم تأثیر ،202/0 مسیر ضریب مقدار همچنین

 فرضیه اول تایید شد. نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  ریپرسنل ارتباطات بر تصوفرضیه دوم: 

 1دارد. اگر پرسنل ارتباطات  به میزان  تأثیربرند  ریبر تصو 992/0و ضریب مسیر، پرسنل ارتباطات به میزان  (1)با توجه به شکل 

است  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  2/99برند  ریدرصد تصو 92احتمال  واحد افزایش پیدا کند، به 

برند در  ریمیان پرسنل ارتباطات و تصو t، ضریب معناداری (1)می باشد. با توجه به شکل  که نشان دهنده قابل قبول بودن آن ها

برند  ریپرسنل ارتباطات بر تصو تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  334/22۸درصد  92سطح اطمینان 

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو برپرسنل ارتباطات  متغیر قوی و مستقیم تأثیر ،992/0 مسیر ضریب مقدار همچنیندارد. 

 فرضیه دوم تایید شد. نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یساز ستمیسفرضیه سوم: 

واحد  1به میزان  یساز ستمیدارد. اگر س تأثیربرند  ریبر تصو 302/0به میزان  یساز ستمیو ضریب مسیر، س (1)با توجه به شکل 

است که  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  2/30برند  ریدرصد تصو 92احتمال  افزایش پیدا کند، به 

برند در سطح  ریو تصو یساز ستمیمیان س t، ضریب معناداری (2)نشان دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

برند دارد.  ریبر تصو یساز ستمیس تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  240/3درصد  92 اطمینان

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو بر یساز ستمیس متغیر متوسط و مستقیم تأثیر ،302/0 مسیر ضریب مقدار همچنین

 فرضیه سوم تایید شد. نتیجه:
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 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو طیمحفرضیه چهارم: 

واحد افزایش  1به میزان  یساز طیدارد. اگر مح تأثیربرند  ریبر تصو 200/0به میزان  طیو ضریب مسیر، مح (1)با توجه به شکل 

است که نشان  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  20برند  ریدرصد تصو 92احتمال  پیدا کند، به 

 92برند در سطح اطمینان  ریو تصو طیمیان مح t، ضریب معناداری (2)دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

 ضریب مقدار همچنینبرند دارد.  ریبر تصو طیمح تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  22۸/4درصد 

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو بر طیمح متغیر قوی و مستقیم تأثیر ،200/0 مسیر

 فرضیه چهارم تایید شد. نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یستگیشافرضیه پنجم: 

واحد افزایش  1به میزان  یستگیدارد. اگر شا تأثیربرند  ریبر تصو 300/0به میزان  یستگیو ضریب مسیر، شا (1)با توجه به شکل 

است که نشان  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  30برند  ریدرصد تصو 92احتمال  پیدا کند، به 

برند در سطح اطمینان  ریو تصو یستگیمیان شا t، ضریب معناداری (2)دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

 مقدار همچنینبرند دارد.  ریبر تصو یستگیشا تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  4۶۶/3درصد  92

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو بر یستگیشا متغیر متوسط و مستقیم تأثیر ،300/0 مسیر ضریب

 فرضیه پنجم تایید شد. نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یریتوافق پذفرضیه ششم: 

واحد  1به میزان  یریدارد. اگر توافق پذ تأثیربرند  ریبر تصو 002/0به میزان  یریو ضریب مسیر، توافق پذ (1)با توجه به شکل 

است که  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  2/0برند  ریدرصد تصو 92احتمال  افزایش پیدا کند، به 

برند در سطح  ریو تصو یریمیان توافق پذ t، ضریب معناداری (2)نشان دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

 برند دارد.  ریبر تصو یریتوافق پذ تأثیربودن نمی باشد و نشان از معنادار کمتر 9۶/1شده که از  ۶04/0درصد  92اطمینان 

 شد.نفرضیه ششم تایید  نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  ریشرکت بر تصو: هفتمفرضیه 

واحد افزایش پیدا  1دارد. اگر شرکت به میزان  تأثیربرند  ریبر تصو 202/0و ضریب مسیر، شرکت به میزان  (1)با توجه به شکل 

است که نشان دهنده  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  2/30برند  ریدرصد تصو 92احتمال  کند، به 

درصد  92برند در سطح اطمینان  ریمیان شرکت و تصو t، ضریب معناداری (2)قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

 مسیر ضریب مقدار همچنینبرند دارد.  ریشرکت بر تصو تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  ۶09/2

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو برشرکت  متغیر ضعیف و مستقیم تأثیر ،202/0

 تایید شد. هفتمفرضیه  نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  ریباورها بر تصو: هشتمفرضیه 

واحد افزایش پیدا  1دارد. اگر باورها  به میزان  تأثیربرند  ریبر تصو 200/0و ضریب مسیر، باورها به میزان  (1)با توجه به شکل 

است که نشان دهنده  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  2/30برند  ریدرصد تصو 92احتمال  کند، به 

درصد  92برند در سطح اطمینان  ریمیان باورها و تصو t، ضریب معناداری (2)ه به شکل قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توج

 مسیر ضریب مقدار همچنینبرند دارد.  ریباورها بر تصو تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  221/2

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو برباورها  متغیر متوسط و مستقیم تأثیر ،302/0

 تایید شد. هشتمفرضیه  نتیجه:
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 دارد. تأثیربرند  ریشرکت بر تصو یاجتماع تیمسئولم: نهفرضیه 

 یاجتماع تیدارد. اگر مسئول تأثیربرند  ریبر تصو 231/0شرکت به میزان  یاجتماع تیو ضریب مسیر، مسئول (1)با توجه به شکل 

واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن  1/23برند  ریدرصد تصو 92احتمال  واحد افزایش پیدا کند، به  1شرکت  به میزان 

 تیمیان مسئول t، ضریب معناداری (2)است که نشان دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل  2/0ها بیشتر از 

 تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  49۶/2درصد  92د در سطح اطمینان برن ریشرکت و تصو یاجتماع

 تیمسئول متغیر ضعیف و مستقیم تأثیر ،231/0 مسیر ضریب مقدار همچنینبرند دارد.  ریشرکت بر تصو یاجتماع تیمسئول

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو برشرکت  یاجتماع

 تایید شد. نهمفرضیه  نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو اتیاخلاقم: دهفرضیه 

واحد افزایش  1به میزان  اتیدارد. اگر اخلاق تأثیربرند  ریبر تصو 301/0به میزان  اتیو ضریب مسیر، اخلاق (1)با توجه به شکل 

است که نشان  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  1/30برند  ریدرصد تصو 92احتمال  پیدا کند، به 

برند در سطح اطمینان  ریو تصو اتیمیان اخلاق t، ضریب معناداری (2)دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

 مقدار همچنینبرند دارد.  ریبر تصو اتیاخلاق رتأثیمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  420/2درصد  92

 .دهد می نشان رابرند  ریتصو بر اتیاخلاق متغیر متوسط و مستقیم تأثیر ،301/0 مسیر ضریب

 تایید شد. دهمفرضیه  نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یانطباق شرعم: یازدهفرضیه 

واحد  1به میزان  یدارد. اگر انطباق شرع تأثیربرند  ریبر تصو 001/0به میزان  یو ضریب مسیر، انطباق شرع (1)با توجه به شکل 

است که  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  1/0برند  ریدرصد تصو 92احتمال  افزایش پیدا کند، به 

برند در سطح  ریو تصو یمیان انطباق شرع tب معناداری ، ضری(2)نشان دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

 برند دارد.  ریبر تصو یانطباق شرع تأثیربودن نمی باشد و نشان از معنادار کمتر 9۶/1شده که از  212/0درصد  92اطمینان 

 شد.نتایید  یازدهمفرضیه  نتیجه:

 دارد. تأثیربرند  یبرند بر وفادار ریتصو: دوازدهمفرضیه 

واحد  1برند به میزان  ریدارد. اگر تصو تأثیربرند  یبر وفادار 23۶/0برند به میزان  ریو ضریب مسیر، تصو (1)با توجه به شکل 

است که  2/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  ۶/23برند  یدرصد وفادار 92احتمال  افزایش پیدا کند، به 

برند در سطح  یبرند و وفادار ریمیان تصو t، ضریب معناداری (2)نشان دهنده قابل قبول بودن آن ها می باشد. با توجه به شکل 

برند دارد.  یبرند بر وفادار ریتصو تأثیر می باشد و نشان از معناداربودن بیشتر 9۶/1شده که از  222/11درصد  92اطمینان 

 .دهد می نشان رابرند  یوفادار بربرند  ریتصو متغیر قوی و مستقیم تأثیر ،23۶/0 مسیر ضریب مقدار همچنین

 تایید شد. دوازدهمفرضیه  نتیجه:

   .دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر برند های ویژگی: 1فرضیه اصلی 

 ( نتایج آزمون سوبل6جدول )

 وضعیت آزمون سوبل بوت استرپ فرضیه میانجی

 با مشتری وفاداری بر برند های ویژگی

 تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش

 .دارد مثبت

آماره  T بتا

 سوبل

سطح 

 معناداری

 تایید 000/0 42/11 220/10 321/0
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|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 وفاداری بر برند های ویژگیبیشتر می باشد، لذا  9۶/1بدست آمد و از آن جا که این مقدار از  z 42/11با توجه به محاسبه، مقدار 

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری

 .دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر ای وظیفه برند ویژگی: 2فرضیه اصلی 

 ( نتایج آزمون سوبل7جدول )

 وضعیت آزمون سوبل بوت استرپ فرضیه میانجی

 وفاداری بر ای وظیفه برند ویژگی

 برند تصویر میانجی نقش با مشتری

 .  دارد مثبت تأثیر بانک

آماره  T بتا

 سوبل

سطح 

 معناداری

 تایید 000/0 49/10 31۸/10 424/0

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 بر ای وظیفه برند بیشتر می باشد، لذا ویژگی 9۶/1بدست آمد و از آن جا که این مقدار از  z 49/10با توجه به محاسبه، مقدار 

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر عاطفی برند ویژگی :3اصلی فرضیه 

 ( نتایج آزمون سوبل8جدول )

 وضعیت آزمون سوبل بوت استرپ فرضیه میانجی

 وفاداری بر عاطفی برند ویژگی

 برند تصویر میانجی نقش با مشتری

 .  دارد مثبت تأثیر بانک

آماره  T بتا

 سوبل

سطح 

 معناداری

 تایید 241/0 124/1 122/1 019/0

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 وفاداری بر عاطفی برند کمتر می باشد، لذا ویژگی 9۶/1بدست آمد و از آن جا که این مقدار از  z 124/1با توجه به محاسبه، مقدار 

 .  ندارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر معنوی برند : ویژگی4فرضیه اصلی 

 ( نتایج آزمون سوبل9جدول )

 وضعیت آزمون سوبل بوت استرپ فرضیه میانجی

 مشتری وفاداری بر معنوی برند ویژگی

 تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با

 .  دارد مثبت

آماره  T بتا

 سوبل

سطح 

 معناداری

 تایید 000/0 0۸/۶ 30۶/2 241/0

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 وفاداری بر معنوی برند بیشتر می باشد، لذا ویژگی 9۶/1بدست آمد و از آن جا که این مقدار از  z 0۸/۶با توجه به محاسبه، مقدار 

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری
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 خلاصه نتایج فرضیات پژوهش (12)جدول 
ضریب  tمعناداری  فرضیه فرضیه

 مسیر

 نتیجه فرضیه

 تایید 202/0 ۶11/2 دارد. تأثیرخدمات اصلی بر تصویر برند  1

 تایید 992/0 334/22۸ دارد. تأثیرپرسنل ارتباطات بر تصویر برند  2

 تایید 302/0 240/3 دارد. تأثیرسیستم سازی بر تصویر برند  3

 تایید 200/0 22۸/4 دارد. تأثیرمحیط بر تصویر برند  4

 تایید 300/0 4۶۶/3 دارد. تأثیرشایستگی بر تصویر برند  2

 رد 002/0 ۶04/0 دارد. تأثیرتوافق پذیری بر تصویر برند  ۶

 تایید 202/0 ۶09/2 دارد. تأثیرشرکت بر تصویر برند  2

 تایید 200/0 221/2 دارد. تأثیرباورها بر تصویر برند  ۸

 تایید 231/0 49۶/2 دارد. تأثیرمسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر برند  9

 تایید 301/0 420/2 دارد. تأثیراخلاقیات بر تصویر برند  10

 رد 001/0 212/0 دارد. تأثیرانطباق شرعی بر تصویر برند  11

 تایید 23۶/0 222/11 دارد. تأثیرتصویر برند بر وفاداری برند  12

وفاداری مشتری با نقش میانجی تصویر برند بر  های ویژگی 13

  مثبت دارد.  تأثیربرند بانک 

 تایید 321/0 220/10

وفاداری مشتری با نقش میانجی بر  برند وظیفه ای یژگیو 14

  مثبت دارد.  تأثیرتصویر برند بانک 

 تایید 424/0 31۸/10

وفاداری مشتری با نقش میانجی بر عاطفی برند  یژگیو 12

  مثبت دارد.  تأثیرتصویر برند بانک 

 رد 019/0 122/1

وفاداری مشتری با نقش میانجی بر معنوی برند  یژگیو 1۶

  مثبت دارد.  تأثیرتصویر برند بانک 

 تایید 241/0 30۶/2

 تحلیل فرضیه های آزمون شده تحقیق

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یفرضیه اول: خدمات اصل

برند در  ریو تصو یمیان خدمات اصل tبرند دارد. ضریب معناداری  ریبر تصو 202/0به میزان  یخدمات اصل تأثیرنتایج حاکی از 

برند دارد.  ریبر تصو  یخدمات اصل تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  ۶11/2درصد  92سطح اطمینان 

( و اب حمید و 201۸(، درزی و بهات )2003(، سورشچندار و همکراان )2010براوو و همکاران ) نتیجه این تحقیق با تحقیق

بازگشت  یها در جنبه ژهیبه و یاسلام یها خود به بانک یارائه خدمات اصل یبرا انیهمسو می باشد. مشتر (2022همکاران )

 دارند. یادیز دیمناسب آن، تاک تیموقع نیو همچن یمال نیاز خدمات تام شده یآور سود جمع ه،یسرما

 دارد. تأثیربرند  ریفرضیه دوم: پرسنل ارتباطات بر تصو

برند  ریمیان پرسنل ارتباطات و تصو tبرند دارد. ضریب معناداری  ریبر تصو 992/0پرسنل ارتباطات به میزان  تأثیرنتایج حاکی از 

 ریپرسنل ارتباطات بر تصو تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  334/22۸درصد  92در سطح اطمینان 

 (2022( و اب حمید و همکاران )2003(، سورشچندار و همکراان )2010براوو و همکاران ) برند دارد. نتیجه این تحقیق با تحقیق
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را نه تنها در مورد محصولات بانک، بلکه در  انیمشتر توانند یم یاسلام یها بانک ،یمشتر یمعنو ازین یارضا یهمسو می باشد. برا

 .آموزش دهند کنند، یو آخرت برآورده م را در زمان حال انیمشتر یازهایمحصولات ن نیچگونه ا نکهیمورد ا

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یساز ستمیفرضیه سوم: س

و  یساز ستمیمیان س tضریب معناداری  دارد.  تأثیربرند  ریبر تصو 302/0به میزان  یساز ستمینتایج حاکی از این است که، س

بر  یساز ستمیس تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  240/3درصد  92برند در سطح اطمینان  ریتصو

( و اب حمید و همکاران 2003(، سورشچندار و همکاران )2010براوو و همکاران )برند دارد. نتیجه این تحقیق با تحقیق  ریتصو

رابطه  یابیبرنامه بازار کیکند و  جادیکند که تعهد ا جادیا یارتباط نیکمپ کی مطابقت دارد.( 2011( و عبداله و همکاران )2022)

  .کند یپاداش معرف نیو همچن انیمشتر ازیشده با توجه به ن یسفارش خدماتنرخ سود منعطف،  قیمند را از طر

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو طیفرضیه چهارم: مح

برند در  ریو تصو طیمیان مح tدارد. ضریب معناداری  تأثیربرند  ریبر تصو 200/0به میزان  طینتایج حاکی از این است که، مح

برند دارد. نتیجه  ریبر تصو طیمح تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  22۸/4درصد  92سطح اطمینان 

  رد.مطابقت دا (2022( و اب حمید و همکاران )2021، لی )(2003سورشچندار و همکاران ) این تحقیق با تحقیق

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یستگیفرضیه پنجم: شا

برند در سطح  ریو تصو یستگیمیان شا tضریب معناداری  دارد. تأثیربرند  ریبر تصو 300/0به میزان  یستگینتایج نشان داد که شا

برند دارد. نتیجه این  ریبر تصو یستگیشا تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  4۶۶/3درصد  92اطمینان 

 غات،یتبل قیرا از طر ییها گنالیمطابقت دارد. س (2022( و اب حمید و همکاران )201۸دیویس و همکاران )تحقیق با تحقیق 

 .با بانک است، ارائه دهد یبه همراه لیکه ما یتیدر مورد شخص یغاتیتبل یها امیپ ریسا ایبانک  یبند طرح یطراح

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو یریتوافق پذفرضیه ششم: 

 ریو تصو یریمیان توافق پذ tدارد. ضریب معناداری  تأثیربرند  ریبر تصو 002/0به میزان  یریتوافق پذنتایج حاکی از این است که 

برند  ریبر تصو یریتوافق پذ تأثیربودن نمی باشد و نشان از معنادار کمتر 9۶/1شده که از  ۶04/0درصد  92برند در سطح اطمینان 

لذا این دو متغیر می باشد. ن همسو (2022( و اب حمید و همکاران )2021(، محمد )2019تحقیق سپ )دارد. نتیجه این تحقیق با 

 حساسیتی نسبت به یکدیگر ندارند.

 دارد. تأثیربرند  ری: شرکت بر تصوهفتمفرضیه 

برند در  ریمیان شرکت و تصو tدارد. ضریب معناداری  تأثیربرند  ریبر تصو 202/0شرکت به میزان نتایج حاکی از این است که 

برند دارد. نتیجه  ریشرکت بر تصو تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  ۶09/2درصد  92سطح اطمینان 

 یمؤسسات بانک ،یمی باشد. ه طور سنت همسو (2022( و اب حمید و همکاران )2014تحقیق سیدالوب و کیچن )این تحقیق با 

 .مانند لوگو و نماد است یبرند بصر کی یبر رو شتریکنند، تمرکز ب نیاز آنها چن یداشتند، و اگر برخ یبر نام تجار یکم دیتأک

 دارد. تأثیربرند  ریم: باورها بر تصوتشهفرضیه 

برند در سطح  ریمیان باورها و تصو tدارد. ضریب معناداری  تأثیربرند  ریبر تصو 200/0باورها به میزان نتایج حاکی از این است که 

نتیجه این  برند دارد. ریباورها بر تصو تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  221/2درصد  92اطمینان 

خود را  یاخلاق استیرود که س یانتظار م زین یبانک اسلام کیمی باشد. از  همسو (2019تحقیق اب حمید و همکاران )تحقیق با 

 .ابلاغ کند ان،یمشتر یبر ادراک و واکنش رفتار یرگذاریتأث یبرا یبه طور مؤثرتر

 دارد. تأثیربرند  ریشرکت بر تصو یاجتماع تی: مسئولنهمفرضیه 

میان  tدارد. ضریب معناداری  تأثیربرند  ریبر تصو 231/0شرکت به میزان  یاجتماع تیمسئولنتایج حاکی از این است که 

می باشد و نشان از  بیشتر 9۶/1شده که از  49۶/2درصد  92برند در سطح اطمینان  ریشرکت و تصو یاجتماع تیمسئول
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( و اب حمید 201۸تحقیق شبیر و همکاران )نتیجه این تحقیق با  برند دارد. ریشرکت بر تصو یاجتماع تیمسئول تأثیرمعناداربودن 

 می باشد.  همسو (2022)و همکاران 

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو اتیم: اخلاقدهفرضیه 

برند در  ریو تصو اتیمیان اخلاق tدارد. ضریب معناداری  تأثیربرند  ریبر تصو 301/0به میزان  اتیاخلاقنتایج حاکی از این است که 

برند دارد. نتیجه  ریبر تصو اتیاخلاق تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  420/2درصد  92سطح اطمینان 

 کیمی باشد.  همسو (2022( اب حمید و همکاران )201۸(، ستیواتی و همکاران )2012تحقیق منصور و همکاران )این تحقیق با 

 شود. یتلق ییتا به عنوان دارا شود یطراح اتیمرتبط با اعتقادات و اخلاق ژهیو به یمعنو یریبا تصو یبانک اسلام

 دارد. تأثیربرند  ریبر تصو ی: انطباق شرعیازدهمفرضیه 

و  یمیان انطباق شرع tدارد. ضریب معناداری  تأثیربرند  ریبر تصو 001/0به میزان  یانطباق شرعنتایج حاکی از این است که 

بر  یانطباق شرع تأثیربودن نمی باشد و نشان از معنادار کمتر 9۶/1شده که از  212/0درصد  92برند در سطح اطمینان  ریتصو

لذا این دو متغیر حساسیتی نسبت به می باشد. ن ( همسو2022تحقیق اب حمید و همکاران )برند دارد. نتیجه این تحقیق با  ریتصو

 یکدیگر ندارند.

 دارد. تأثیربرند  یبرند بر وفادار ری: تصودوازدهمفرضیه 

 یبرند و وفادار ریمیان تصو tدارد. ضریب معناداری  تأثیربرند  یبر وفادار 23۶/0برند به میزان  ریتصونتایج حاکی از این است که 

 یبرند بر وفادار ریتصو تأثیرمی باشد و نشان از معناداربودن  بیشتر 9۶/1شده که از  222/11درصد  92برند در سطح اطمینان 

بانک باید خدمات با می باشد.  همسو  (2022( و اب حمید و همکاران )201۸عزیز و همکاران )برند دارد. نتیجه این تحقیق با 

 کیفیت ارائه دهد. ارتباط مستمر با مشتریان داشته باشد. تسهیلات خود را با مشتریان در میان بگذارد.

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر برند های ویژگی: 1 اصلی فرضیه

 نقش با مشتری وفاداری بر برند های ویژگیبیشتر می باشد، لذا  9۶/1بدست آمد و از آن جا که این مقدار از  z 42/11مقدار 

 .باشد می همسو(  2022) همکاران و حمید اب تحقیق با تحقیق این نتیجه. دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر ای وظیفه برند ویژگی: 2 اصلی فرضیه

 نقش با مشتری وفاداری بر ای وظیفه برند بیشتر می باشد، لذا ویژگی 9۶/1بدست آمد و از آن جا که این مقدار از  z 49/10مقدار 

  .باشد می همسو(  2022) همکاران و حمید اب تحقیق با تحقیق این نتیجه. دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر عاطفی برند ویژگی: 3 اصلی فرضیه

 نقش با مشتری وفاداری بر عاطفی برند کمتر می باشد، لذا ویژگی 9۶/1بدست آمد و از آن جا که این مقدار از  z 124/1مقدار 

 .باشد نمی همسو(  2022) همکاران و حمید اب تحقیق با تحقیق این نتیجه. ندارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی

 .  دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر معنوی برند ویژگی: 4 اصلی فرضیه

 نقش با مشتری وفاداری بر معنوی برند بیشتر می باشد، لذا ویژگی 9۶/1بدست آمد و از آن جا که این مقدار از  z 0۸/۶مقدار 

 .باشد می همسو(  2022) همکاران و حمید اب تحقیق با تحقیق این نتیجه. دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی

 پیشنهادات کاربردی جهت فرضیه های تحقیق

تصویر با توجه به نتایج بدست آمده از ازمون های انجام شده و بررسی فرضیه های تحقیق در این بخش پیشنهاداتی جهت بهبود 

 ارائه شده است:برند و وفاداری برند 

گسترده  فیط یبانک مل پیشنهاد می گردد ،دارد تأثیربرند  ریبر تصو یاصل خدمات با توجه به فرضیه اول که حاکی از این بود که

خدمات  یدر مورد نوآور یاتیبه طور منظم جزئ .را ارائه دهد( یارز خارج ،یمال نی)به عنوان مثال سپرده، تام یاز خدمات مال یا

 باشد.در هر شعبه موجود  یخدمات بانک مل یتمام. ارائه دهد
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پیشنهاد می گردد به کارکنان آموزش  ،دارد تأثیربرند  ریپرسنل ارتباطات بر تصوبا توجه به فرضیه دوم که حاکی از این است که 

 انیبه سوالات مشتر ییدانش پاسخگوباشند.  انیبه کمک به مشتر لیماداشته باشند. به مشکلات را  یدگیمهارت رس داده شود تا

 .(1403همکاران،)زرندی و داشته باشندرا 

ساده  یروال خدمات بانک ملپیشنهاد می گردد ، دارد تأثیربرند  ریبر تصو یساز ستمیسبا توجه به فرضیه سوم مبنی بر اینکه 

خوب به  یخدمات رسان یبرا یامکانات کافکنند. استفاده  انیارائه خدمات موثر به مشتر یبرا یفناور شرفتیاز پطراحی شود. 

 باشند.داشته  انیمشتر

از نظر  یبانک مل یرونیب ینماپیشنهاد می گردد  ،دارد تأثیربرند  ریبر تصو طیمحبا توجه به فرضیه چهارم که نشان از این دارد که 

به گونه ای طراح گردد تا مشتریان راحت باشند و برای آن ها جذابیت داشته باشد.  یبانک مل یداخل یفضاباشد. جذاب  یبصر

 شته باشند.دا یظاهر مرتب یکارمندان بانک مل

پیشنهاد می گردد ارائه خدمات بانک ملی قابل  ،دارد تأثیربرند  ریبر تصو یستگیشابا توجه به فرضیه پنجم که نشان از این دارد که 

 اعتماد باشد. امنیت بالایی به مشتریان ارائه دهند. در جهت رفع نیاز و خواسته مشتریان تلاش کنند.

بانک می توان پیشنهاد داد که  حال بااین، داردن تأثیربرند  ریبر تصو یریششم که حاکی از این بود که توافق پذبا توجه به فرضیه 

در ارائه خدمات خود به مشتریان با آن ها دوستانه برخورد کند. خدمات به گونه ای باشد که برای مشتریان دلپذیر باشد. در  یمل

 ارائه خدمات صادقانه باشد.

 ها بانکباشد. تسهیلات آن نسبت به سایر به روز باید  یبانک مل ،خدماتدارد تأثیربرند  ریکه شرکت بر تصو هفتمفرضیه  با توجه به

 باید هیجان انگیزتر باشد. خدمات نوآورانه ارائه دهد. 

به محافظت از  یبانک مل ، پیشنهاد می گردددارد تأثیربرند  ریم که حاکی از این بود که باورها بر تصوهشتبا توجه به فرضیه 

در مورد . انجام دهند یاز نظر مذهب منیا یمال یکمک کند تا تراکنش ها انیبه مشتر. کمک کند انیمشتر یاعتقادات مذهب

 .دهد نانیخود اطم یخدمات مال یمذهب رشیپذ

 یبانک مل ، پیشنهاد می گردددارد تأثیربرند  ریشرکت بر تصو یاجتماع تیمسئول که حاکی از این بود که تو نهمبا توجه به فرضیه 

 .به کاهش فقر کمک کند. کند هیریاز سود خود را صرف امور خ یبخش. به جامعه کمک کند یخدمات رفاه اجتماع قیاز طر

 یبانک مل یتراکنش هاپیشنهاد می گردد ، دارد تأثیربرند  ریبر تصو اتیاخلاقم که حاکی از این بود که دهبا توجه به فرضیه 

 .در عملکرد خود نشان دهد ییبالا یکپارچگداشته باشد. یفروتنانه )تواضع(  یکردیدر عملکرد خود روباشد. شفاف 

بر اساس  یبانک ملپیشنهاد می گردد ، دارد تأثیربرند  ریبر تصو یانطباق شرعکه حاکی از این بود که  یازدهمبا توجه به فرضیه 

 یتراکنش های در آن نباشد. گونه قمار چیشامل ه یانجام شده توسط بانک مل یگذار هیسرما. اداره شود یو اصول اسلام نیقوان

 باشد.از ابهام  یعار یبانک مل

، پیشنهاد می گردد بانک خدمات با دارد تأثیربرند  یبرند بر وفادار ریتصوکه حاکی از این بود که  دوازدهمبا توجه به فرضیه 

کیفیت ارائه گردد. کارمندان آموزش های لازم را برای بهبود ارائه خدمات به مشتریان ببینند. تسهیلاتی بهتر از رقبا به مشتریان 

 ارائه دهند. 

. دارد مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر برند های ویژگیبا توجه به فرضیه اول اصلی نتایج نشان داد 

نقاط قوت خود را پیدا کنند. با تغییرات محیط رقابتی خدمات خود را نیز تغییر دهند. در ارائه خدمات خلاقیت و نوآوری داشته 

 باشند.

 مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر ای وظیفه برند با توجه به فرضیه دوم اصلی نتایج نشان داد ویژگی

 امکانات دارای است منطقی کاملا بانک خدمات های رویه شود.  استفاده مشتریان به موثر خدمات ارائه برای فناوری ارتقای از. دارد

 باشد. مشتریان به خوب خدمات برای کافی
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 مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر عاطفی برند با توجه به فرضیه سوم اصلی نتایج نشان داد ویژگی

می توان پیشنهاد داد که کارمندان توانایی ارتباط با مشتریان را داشته باشند. احترام و اعتماد بین مشتری و  حال بااین. ندارد

 کارمند حاکم فرما باشد. کارمندان وظایف خود را در اولویت قرار دهند. 

 مثبت تأثیر بانک برند تصویر میانجی نقش با مشتری وفاداری بر معنوی برند نتایج نشان داد ویژگیبا توجه به فرضیه چهارم اصلی 

 پیشنهاد می گردد یکپارچگی بالایی در عملکرد خود داشته باشند. فعالیت های حرام انجام نشود.. دارد

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آتی

 به قادر مطالعه این که شود، انجام بگذارد، تأثیر تصویر بر است ممکن که دیگری عوامل کشف برای تواند می نیز کیفی مطالعات

 .نیست آن کشف

 مطالعه طولی جهت تعمیم پذیری بیشتر نتایج انجام گردد.

 .باشد تصویر و معنوی برند ویژگی بین رابطه درک برای کننده تعدیل سازه یک عنوان به دینداری شامل باید آینده مطالعات
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