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 چکیده

 انیمشتر نیدر ب انیمشتر تیرضا گر یانجیبر نقش م دیاصالت برند بر عشق به برند، و با تاک تأثیر یپژوهش با هدف بررس نای

)از لحاظ هدف( و  یمطالعه از نوع کاربرد نیا قیانجام شده است. روش تحق 1141آباد مغان در سال  شهر پارس یبانک مل

آباد مغان  شهر پارس یبانک مل انیمشتر یشامل تمام یآمار جامعه .)از لحاظ نوع( بوده است یو همبستگ یشیمایپ-یفیتوص

 181 تیشد که در نها عیوزدر دسترس ت یریگ پرسشنامه به روش نمونه 144ها،  داده یآور جمع یبود. برا 1141در سال 

 کرتیل یا نهیگز 7 فیطبر  یپرسشنامه استاندارد مبتن رها،یقرار گرفت. ابزار سنجش متغ لیو تحل هیپرسشنامه کامل مورد تجز

ها و  داده لیو تحل هیتجز جهت .شد دییکرونباخ تا یها با استفاده از آلفا آن ییایو پا ییها به روش محتوا پرسشنامه ییبود. روا

به  جیاستفاده شد. نتا SPSS 22 و زرلیل یافزارها با کمک نرم یو معادلات ساختار یدییتا یعامل لیاز تحل ها، هیزمون فرضآ

به طور  زین انیمشتر تیرضا ن،یبر عشق به برند دارد. علاوه بر ا یمثبت و معنادار تأثیردست آمده نشان داد که اصالت برند 

اصالت برند بر عشق به برند با  تأثیرارائه شده در خصوص  یمدل ساختار ن،یاست. همچن ذاررگیبر عشق به برند تاث یعنادارم

عشق به  جادیاصالت برند را در ا تیپژوهش اهم نیا یها یافته .برخوردار بود یاز برازش خوب ان،یمشتر تیرضا یانجینقش م

اصالت برند  تیبا تمرکز بر تقو تواند یم ی. بانک ملهدد یقرار م دیآباد مورد تاک شعبه پارس یبانک مل انیمشتر انیبرند در م

مطالعه  نیبهبود بخشد. ا زین راخود  یعملکرد کل تیبلکه در نها ابد،یدست  انیمشتر یعشق و وفادار شیخود، نه تنها به افزا

 .موثر باشد یها یاستراتژ نیبانک در جهت تدو رانیمد یبرا یعمل یراهنما تواند یم
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 مقدمه .1

از  یاریبوده است. بس یزیاد یتهدیدها پویا همراه با فرصتها و یطیشاهد رقابت شدید در مح یصنعت بانکدار ر،یاخ یدر سالها

در جهت بهبود  (چه بزرگ و چه کوچک)بانک  یدارای ارزشترین با که اند دهیرس جهیکارشناسان و مدیران بانکها به این نت

خلق  و بر ذهن مشتریان یرگذاریاست که با تأث ینامشهود یاست. برند، گرانبهاترین دارای یندسازبر برند و ،یفرآیند بازاریاب

کند و باعث ایجاد  ریباور افراد را تسخ تواندی که م کندی ویژه و متمایز ایجاد م تینظر بانک در باور آنها، یک قابل تصویر مورد

بر  شتریبازاریابان را به تمرکز ب ،یرقابت شدید در صنعت بانکدار. دشو بانک و مشتریان نیب مدتی رابطه ماندگار و طولان

 استوادار کرده  آنها و ساخت و حفاظت از مشتریان وفادار از طریق ارائه ارزش بالا به یبرندساز راهبرد

عدم  ه افزایشدر زمان .تقاضای مصرف کننده برای برندهای اصیل دائماً در حال افزایش است(. 2421،وهمکاران1یسموروجیا)

موفقیت برند  اطمینان، اصالت خواسته اساسی بشر است که آن را به عنوان یک مسئله اصلی در بازاریابی معاصر و پاشنه آشیل

از  .از اساسی ترین مسائل بازاریابی معاصر است تلاش مصرف کننده امروزی برای دستیابی به اصالت، یکی .مطرح ساخته است

برای همگام شدن با این تقاضا، به دنبال فهم الگوهای تأثیرگذاری بر اصالت درك شده  کوششی مضاعف این رو، بازاریابان در

اصالت به عنوان یک ویژگی مد نظر مصرف کننده و نشان دهندة منحصر به فرد بودن، . (1142و همکاران، یعدالت) هستندبرند 

مصرف کنندگان  .از رقبا کمک می کند تمایز کردن برندهایشانکه به بازارایابان برای م. یک برند است واقعی یا اصلی بودن

مختلفی برای ارزیابی  نسبت به برندهایی که از نظرشان اصیل هستند واکنش مثبتی نشان می دهند. آن ها از نشانه های

صالت برند را این چهار بعد برای ا( این 2412)2چارلتون و کورنول. (1142یی،رزایم اویفروهرن) کننداصالت برند استفاده می 

به عنوان توانایی برند در ارائه وعده ها،  گونه تعریف کرده اند: تداوم یعنی بدون تاریخ انقضا و همیشگی بودن برند، اعتبار،

به عنوان منبعی در شکل دهی به هویت با ارائه  به مفهوم توانایی برند درستی، به عنوان ارزش های ارتباطی برند و نمادگرایی

 (،1144ی،و عبادت ینوروزنیستند )یا چه کسی  هایی که به مردم امکان می دهد تعریف کنند که چه کسی هستند ونشانه 

دریافت  داند که در نتیجه مقایسه بین مشخصات محصول ، رضایت مشتری را از لحاظ روانشناختی، احساسی میپژوهشگران

در تبیین  آید. بر طبق تعاریف ر رابطه با محصول، به دست میهای مشتریان و انتظارات اجتماعی د شده با نیازها و خواسته

سوم این که  رضایت، سه شرط لازم است: اول این که انتظارات باید شکل گیرد. تشکیل ارزیابیها شرط دوم است و شرط

کننده  مصرفرضایت همان واکنش حاصل از کامیابی . دهند تا مقایسه مستقیم صورت گیرد انتظارات و ارزیابیها اجازه می

محصول یا خدمت، یا خود محصول یا خدمت، زمانی که در سطح مطلوبی از کامیابی  است. رضایت قضاوتی است درباره ویژگی

را این گونه  رضایت( .1144ی،عباس) گردد بالاتر یا پایینتر از سطح مطلوبیت را شامل می شود و سطوح مصرف ایجاد می

آل و عملکرد زیابی تفاوت ادراك شده بین انتظارات قبلی یا تا حدودی عملکرد ایدهکنند: واکنش مشتریان به ار تعریف می

 ای عنوان نتیجه یک ارزیابی مؤثر از استاندارد مقایسه شود. رضایتمندی مشتری به محصول، که بعد از مصرف ادراك می واقعی

عبارت دیگر اگر  به .( 2421 ،1ویاوسور لایلوس ایمار) شود شود، تعریف می که با عملکرد درك شده در عمل مقایسه می

از طرفی رضایت با عشق به برند متفاوت است؛  .رآورده کند رضایتمندی حاصل شده استب شده، انتظارات را عملکرد درك

 رابطه طولانی مدت با نام تجاری مرتبط است درك می یعنی، رضایت به عنوان یک معامله خاص بر خلاف عشق به برند که با

ای برای  گیرد سطح رضایتمندی پایه برند از طریق سطوح بالاتر رضایتمندی شکل می حققان بیان نمودند که عشق بهم .شود

تواند به عنوان یک محرك برای مصرف کنندگان  به برند می عشق (.1،2421جانگیت) می کند شکل گیری عشق به برند ایجاد

اند که دلبستگی های  اریابی از عشق به عنوان ساختاری استفاده کردهروابط نزدیک با شرکتها عمل کند. باز در توسعه و حفظ

عشق به نام  اگرچه .دهد مصرف کنندگان را به عشق به اشیاء، خواه یک مارك، محصول یا خدمت نشان می عاطفی شدید

د اینکه چه عاملی در مور تجاری به عنوان یک سازه مهم ارتباط بین مصرف کننده و برند ظهور کرده است، هنوز درك کمتری
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 و بیشک)جود دارد و شود و پیامدهای رفتاری آن چیست باعث ایجاد رابطه عشق بین مصرف کننده و یک مارك می

 .(1144،همکاران

 

 پژوهش نهیشیو پ اتیادب .2

د تغییراتی در دنیای معاصر امروز به دلیل افزایش رقابت روزافزون در حوزه بانکداری در سطح ملی و بین المللی، شاهد رخدا

استراتژیک همپای محیط کلان در سراسر جهان است که از سیاست گذاری و ساختار گرفته تا خط مشی و طرز اداره این 

(. به طبع این دگرگونی ها و تغییرات، عملکرد 1142،زاده و همکاران یشکرچ) استخود قرار داده  تأثیرنهادها را تحت 

رد بنابراین به کارگیری دانش بازاریابی به عنوان یکی از عناصر نظام های مدیریتی قرار می گی تأثیرموسسات مالی نیز تحت 

نوین در موسسات مالی، بسیار حیاتی به نظر می رسد. و دقیقا به همین دلیل است که مفهوم برند در بازاریابی خدمات نسبت 

ل تعیین کننده انتخاب در بخش خدمات یاد می به سایر بخش ها از جایگاه پررنگ تری برخوردار است و از آن به عنوان عام

(. محیط کسب و کار در دو دهه گذشته، برای بانک ها از جمله بانک ملی ایران به طور اساسی تغییر 1142ساعتچی،) شود

کرده و شبکه بانکی را با چالش ها و فشارهای رقابتی جدیدی روبرو نموده است. بانک ها و موسسات مالی با افزایش فشار 

قابتی ناشی از ورود رقبای فعلی و جدید در بازار روبرو شده اند. علیرغم اهمیت جایگاه بانک ها در اقتصاد کشور و لزوم ارائه ر

خدمات با کیفیت به مشتریان، پژوهش های اندکی در زمینه شناخت ذهنیت های متفاوت مشتریان بانک ها و از جمله بانک 

پژوهش های تجربی متمرکز بر شناخت ذهنیت های مشتریان در بازارهای مالی و بانکی  ملی ایران انجام شده است. بنابراین

چشمگیر نیست. همچنین با وجود رقابت برای جذب مشتریان بیشتر و نیز تشدید رقابت به دلیل ظهور حوزه های جدید 

 بردهای کافی رنج می خدمات مالی و بانکی و اهمیت شناخت الگوهای ذهنی مشتریان، این بخش از فقدان پژوهش 

سال های اخیر بانک ها با افزایش فشار رقابتی ناشی از ورود رقبای فعلی و جدید در بازار جهانی رو به رو  در (.1141بازدار،)

شده اند بسیاری از این بانک ها در سراسر جهان در سال های اخیر رشد ناچیزی در برنامه های کاربردی را تجربه کرده اند و به 

(. بدین منظور، آن ها اتخاذ استراتژی های مبتنی بر 1144مومنی،) هستندلیل در تلاش برای ماندن درصحنه رقابت همین د

بازاریابی را برای متمایز کردن خود از رقبا را شروع کرده اند. امروزه در سرتا سر دنیا تمام سازمانها اعم از دولتی و خصوصی، 

بین سیل بی شمار سازمان ها تمایز داده شوند، نیازمند داشتن یک نام و نشان  برای اینکه به رسمیت شناخته شوند و در

تجاری )برند( هستند. تعدد نام های تجاری و به عبارتی تعدد رقبا باعث شده است که مردم بیشتر از پیش در معرض انواع 

ند، لذا این مسئله باعث شده است که سازمان ها برندهای با انواع استراتژی ها، تبلیغات، ترفیعات و ابزارهای گوناگون قرار بگیر

به منظور حفظ حیات خود و کسب سهم بیشتر از بازار در این فضای رقابتی در صدد کشف روابط موثرتر با مشتریان و مصرف 

حث که (. یکی از این مبا1142یی و همکاران،طلا) بپردازندکنندگان برآیند و به مدیریت روابط برند خود با مصرف کنندگان 

و  24در زمینه برقراری رابطه بهتر با مشتریان مطرح است مبحث عشق به برند است. عشق به برند در اواخر دهه و اوایل دهه 

در سده بیستم میلادی با طرح نظریات اشمیت و مدن و آهوویا تشریح و تبیین گردید. شرکت ها این موضوع را درك کرده اند 

رای حفظ یک رابطه ی خوب با مصرف کنندگان است، بنابراین آنها برندسازی احساسی انجام که عشق به برند یک عامل مهم ب

مختلف،  یسازهها نیا نیب در (.2421و همکاران،1گزیرودر) کنندمی دهند و آن را در استراتژی های بازاریابی خود ترکیب می 

را به خود جلب کرده  یابیبازار از صاحبنظران یرایتوجه بس ریاست که در دهه اخ یاتیو ح نینو اریبس یعشق به برند مفهوم

 یها است. عشق به برند رابطه یکننده نسبت به نام تجار دهنده احساسات مثبت و نگرش مطلوب مصرف است و نشان

است  یو عاطف یشناخت ،یاحساس یهایژگیو یدارا رابطه نیبرند است که ا کیکنندگان و  مصرف نیو هدفمند ب ایدوجانبه، پو

 عشق مصرف ،یدگاهید به کار رفته است. در زیمتما یدگاههایعشق با د دهیا یابیبازار اتی(. در ادب2421،و همکاران 2انایرآپ)

کنندگان  مصرف یعاطفی وندهایمطالعات پ نیاز ا یتعداد نیاست. همچن محصول مورد بحث قرارگرفته کیکننده نسبت به 
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به  توانی اند که ازجمله م عشق به برند برشمرده یرا برا یاریبس یهایژگیو .اند را نسبت به محصولات مد نظر قرار داده

به آن برند  نسبت اظهار عشق و احساسات مثبت یبرند و حت کیمثبت از  یابیبرند، ارز یبرا اقیبه برند، شور و اشت یدلبستگ

طبقه محصول  کی خاص از یبرند د،یآی م شیکه پ یدیخر تیموقع کیدر  انیمشتر نکهیبه احتمال ا دیاشاره کرد. قصد خر

اثرات  یبا هدف بررس یدر پژوهش (2421) همکاران و1آنیندیا (.1142ی و همکاران،عطاراسد) داردکنند، اشاره  یداریرا خر

 رینشان دادند که تصو یمعادلات ساختار یبا استفاده از مدلساز یتوجه به تعامل با مشتر با و عشق به برند ینام تجار ریتصو

و  دیبه خر بیبرند موجب ترغ کهیقرار دارد، به طور یتعامل مشتر تأثیرتحت  یتوجه قابل و عشق به برند به طور یجارنام ت

برند بر مشتریان بانک ملی  گذار بر عشق به تأثیر. اصالت برند اولین عامل شودیم یتجار نام جیو ترو شتریبه پرداخت ب لیتما

 به وعده، تظاهر نکردن و مورد یبندیداشتن فلسفه واضح، پا رینظ یرند از شاخصهااصالت ب در این پژوهش حاضر می باشد.

بابت از  نیشده است و از ا لیتبد انیمشتر دیخر اریمع نیمهمتر عنوان اصالت به. شده است لیگروه هدف بودن، تشک علاقه

اصالت را تجربه  یمختلفی به روشهاکنندگان  مصرف. گرفته است یشیپ زیمحصول ن بودن و دردسترس نهیهز ت،یفیک اریمع

از  یبراساس علاقه و آگاه تواندی که م کنندی م استفاده زیچ کیاصالت  یابیارز یها برا از نشانه یعیوس فیو از ط کنندی م

ی م انیبرند ب و کننده مصرف نیدر روابط ب یاصل کننده نییعامل تع کیعنوان  اصالت برند به نیهمچن. موضوع باشد کی

به برند است که در به وجودآوردن پاسخ مثبت نسبت به آن کمک  مثبت گفت که اصالت برند، نگرش توانی در واقع م، شود

را  ییارزشها هستند، لیکه اص برندهایی ،(1142ی و همکاران،جلال) باشد رگذاریتاث یمشتر دیخری تهایتا در فعال کندیم

 ییبالا یرگذارینسبت به برند تاث یمشتر دگاهید و بر دهندی زار جهت مبرند در با یکه به رفتارها و واکنشها کنندی م فیتعر

و 2یتسا) رساندی م یتجار تیکه بنگاهها و شرکتها را به موفق بود اعتماد خواهد شیافزا ،تأثیر نیا جهیدارند که نت

رضایت در  مفهوم ان می باشد.برند مشتریان بانک ملی متغیر رضایت مشتری دومین عامل اثر گذار بر عشق به (.2421همکاران،

مصرف کننده یا درجه ای از احساس  طول سالیان متمادی بازنگری می شد، اما هسته مرکزی مفهوم رضایت، ارزیابی عاطفی

لذت مشتری از تجربیات او با محصول یا خدمت است. به عبارت دیگر، رضایت را می توان نگرش کلی یا واکنش احساسی به 

(. به عبارتی سطح رضایت 1142،زاده و همکاران یشکرچ) استری انتظار داشته و آنچه دریافت کرده چیزی دانست که مشت

مشتری از خدمات یا محصولات، حاصل تفاوت بین انتظار مشتری و ادراك مشتری از عملکرد واقعی یا خدمت است. تامسون 

 اویفروهرن) شوداحساسی بین مشتری و برند می  میگوید رضایت پس از مصرف و در طول زمان احتمالا منجر به پیونده های

رضایت بخش در طول زمان سبب مشعوف شدن مشتری که این امر به نوبه خود به عشق برند می  تجربه (،1142یی،رزایم

انجامد، البته روی و عشقی گفته اند هر چند رضایت یکی از پیش نیازهای عشق به برند است، به دلیل اینکه عشق به برند 

ه ای احساسی و مبتنی بر شور و اشتیاق بین برند و مشتری است و رضایت نیز پدیده ای کاملا شناختی نیست و تا رابط

 .(1142و همکاران،  یهاشم العواد) نیستحدودی عاطفی نیز است، وجود رضایت همیشه هم پیش نیازی برای عشق به برند 

، های قبلی می داند که خریدهای بعدی اثر می گذارد. خریداران راضی ، رضایت را واکنشی مثبت به نتایج تجربهمقابل پاندو در

به شکل مستمر خرید می کنند و هر خرید، باعث افزایش رضایت خواهد شد و این رضایت انباشته شده به ایجاد تعامل های 

و به عبارتی هر چه رضایت چندگانه با برند منجر خواهد شد و در نهایت پیوندهای احساسی با برند را ایجاد خواهند کرد 

ر د (.1،2421ریاناب) شدمشتری در طول خریدها بیشتر باشد، احتمال تقویت این پیوندها و ایجاد عشق به برند بیشتر خواهد 

 یدر جذب، حفظ و وفادارساز یاتیح یها، نقش نامشهود و ارزشمند سازمان یها ییامروز، برندها به عنوان دارا یرقابت یایدن

بودن،  یواقع زانیبرند، به م تیهو یدیاز ابعاد کل یکیبه عنوان « اصالت برند»مفهوم  ان،یم نی. در اکنند یم فایا انیمشتر

مهم در  یاریبه عنوان مع «انیمشتر تیرضا» گر،ید یبرند اشاره دارد. از سو راثیو م خچهیتارها،  به ارزش یبندیصداقت، پا

 ژهیبه و ،یبرند است. در صنعت بانکدار یبا عملکرد واقع انیتطابق انتظارات مشتر زانیدهنده م نشان ها، انعملکرد سازم یابیارز

                                                           
1
 Anindya 

2
Tsai, C 

3
 ANABIR, 
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برخوردار است،  ییبالا تیاز اهم یو اعتماد محل یفرد نیمغان، که روابط ب آباد پارسکوچک و متوسط مانند  یدر شهرها

 یها نشیب تواند یم ان،یمشتر تیرضا یجانیاصالت برند بر عشق به برند، با در نظر گرفتن نقش م تأثیر یچگونگ یبررس

و  یسابقه طولان یکشور، دارا یها بانک نیتر یمیو قد نیاز بزرگتر یکیبه عنوان  رانیا یرا فراهم آورد. بانک مل یارزشمند

حفظ و  ن،ینو یها یو ظهور فناور دیجد گرانیو با ورود باز یکنون یرقابت طیحال، در مح نیاز شعب است. با ا یا شبکه گسترده

موجود  قاتیاست که تحق یدر حال نیاست. ا انیمشتر یمؤثر بر دلبستگ لعوام قیشناخت دق ازمندیبانک ن نیا گاهیجا یارتقا

و عشق به برند در  یمشتر تیاصالت برند، رضا انیرابطه م اتیاند و کمتر به جزئ پرداخته میمفاه نیا یکل یعمدتاً به بررس

روابط در  نیاز ا قیدرك دق قداناند. ف منطقه مشخص پرداخته کیدر  یبانک مل انیز بر مشترو با تمرک یبستر خاص بانکدار

خود با  انیرابطه با مشتر قیجذب، حفظ و تعم یموثر برا یها یاستراتژ نیرا در تدو رانیمد تواند یمغان م آباد پارس یبانک مل

 آباد پارسشهر  یبانک مل انیمشتر موردمطالعهابطه در ر نیا یآن است که با بررس یپژوهش در پ نیچالش مواجه سازد. ا

 نیدر ا یمشتر تیو رضا نگیبرند یها یبهبود استراتژ یبرا یکاربرد یو ارائه راهکارها یخلاء پژوهش نیبه پر کردن ا ان،مغ

به برند با نقش اصالت برند بر عشق  ایآ :است ریپژوهش حاضر به شرح ز یتوجه به مطالب فوق، سوال اصل با بانک کمک کند.

 ؟گذارد یم تأثیرمغان  آباد پارسشهر  یبانک مل انیدر مشتر انیمشتر تیرضا یانجیم

 
 مدل پیشنهادی تحقیق

 
 

 روی(، اصالت برند کاد2212عشق به برند آلبرت ) ن،یشیپ قاتیز تحقبرگرفته ا قیتحق یمدل مفهوم (1) نمودار

 (2221) همکارانو  سی یمشتر تی، رضا(2212)

 شناسی پژوهش روش .3

و  انیمشتر تیرضا شیافزا نگ،یبرند یها یدر جهت بهبود استراتژ یبانک مل رانیبه مد تواند یجهت م نیاز ا قیتحق نیا

از نوع  یفیتوص قیباشد. و به لحاظ روش انجام تحق یم یکمک کند از نوع کاربرد انیرمشت نیعشق به برند در ب جادیا

آماری  روش. باشد یم یدانیاز نوع م قیتحق نیداده ها و اطلاعات ا یراز لحاظ روش جمع آو تاًیونها باشد . یم یشیمایپ

چنین برای نرمال بودن جامعه آماری از وهم یساختار معادلات یابی مدل ،ی پیرسونهمبستگ بیضراستفاده شده آزمون های 

شد، و شامل دو بخش می در این پژوهش از پرسشنامه استاندارد استفاده  که آزمون اسمیرنف وکلوموگراف استفاده شده است.

ابزار گردآوری باشد، بخش اول آن مربوط به سوالات عمومی که سن، جنسیت، میزان تحصیلات و ارئه بخش دوم آن شامل 

وابسته عشق به برند آلبرت  ری، متغ(2414) رویاصالت برند کاد رمستقلیمتغ یبراباشد که  یسه پرسشنامه استاندار م اطلاعات

شود. به منظور سنجش نگرشها،  یانجام گرفته، استفاده م( 2421) همکارانو  سی انیمشتر تیرضا یانجیم ریمتغ (2414)

 اصالت برند

رضایت 

 مشتری

 عشق برند
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شود.  یاستفاده م یا نهیپنج گز کرتیل اسیاز مق ستند،ین یریقابل اندازه گ یکه به آسان ییها صهیخص ریو سا دیقضاوتها، عقا

ا کرانباخ آلف بیبا استفاده از ضر شیگروه آزما کیآن در  ییایپا .نباخ استفاده خواهد شدوکر یاز آلفا قیتحق ییایو پا ییو روا

بانک  انیمشتر هیکل یجامعه آمار .دآم دستبه  (511/4) یمشتررضایت  (،858/4)عشق به برند  (،221/4)اصالت برند  برای

با  قیدر دسترس، نمونه ها انتخاب و حجم نمونه با توجه به نامحدود بدون جامعه تحق یریبا روش نمونه گ 1141در سال  یمل

ها ساده نمونه  یتصادف یریو با روش نمونه گ، نفر برآورد شد 181استفاده از فرمول کوکران جامعه نامحدود، حجم نمونه 

 شد انتخاب

 . یافته های پژوهش4

 سوالات عمومی یفی( توص1)جدول 

 

 متغیر

 درصد فراوانی فراوانی 

7/11 114 زن جنسیت  

7/11 211 مرد  

22زیر  سن  18 2/2  

32-22  77 1/11  

32-31  81 2/21  

42-32  21 5/21  

سال به بالاتر 41  111 2/14  

7/18 51 دیپلم تحصیلات  

8/15 117 فوق دیپلم  

7/11 121 لیسانس  

2/12 15 فوق لیسانس  

 144 181 جامعه

استفاده از تکنیک های آمار پارامتریک بایستی توزیع مقادیر متغیر وابسته نرمال  جهت اسمیرنف:-کلوموگروف آزمون .2

 اسمیرنف آزمون می شود.–باشند که این کار نیز با آزمون کولموگروف 

 بودن متغیرهای آزمون نرمال یجه( نت2جدول )

تایید  نتیجه

 فرضیه

مقدار 

 خطا

 عامل سطح معنی دار

H0 47/4 511/4 نرمال است  اصالت برند 

H0 47/4 712/4 نرمال است  عشق برند 
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H0 47/4 722/4 نرمال است  رضایت مشتری 

است در نتیجه  47/4( فوق چون مقدار سطح معنی داری برای تمام مولفه های بزرگتر از مقدار خطا 2) جدولبا توجه به نتایج 

 داری توزیع نرمال است. این متغیر ها

 فرضیه های تحقیق ( آزمون3جدول )

 نتایج R SIG فرضیه های تحقیق

 فرضیه

شهر  یبانک مل انی: مشترموردمطالعه) اصالت برند بر عشق به برنداول:  هیفرض

 وجود دارد. یمثبت و معنادار تأثیر (مغان آباد پارس

 تایید شد 444/4 142/4

 یبانک مل انی: مشترموردمطالعه) انیمشتر تیاصالت برند بر رضادوم:  هیفرض

 وجود دارد. یدارمثبت و معنا تأثیر مغان آباد پارسشهر 

 تایید شد 444/4 121/4

 یبانک مل انی: مشترموردمطالعهبر عشق به برند ) انیمشتر تیرضاسوم:  هیفرض

 وجود دارد. یمثبت و معنادار تأثیر مغان آباد پارسشهر 

 تایید شد 444/4 157/4

اشد. به همین دلیل با اطمینان می ب = Sig 444/4< 41/4فرضیه اول مشاهده می شودکه مقدار (1جدول )با توجه به 

 گفت توان همچنین بر اساس این جدول میاین رابطه معنادار می باشد.  و .تایید می شودH1 رد و فرض H0درصد فرض  22

 انیمشتر تیاصالت برند بر رضاهمبستگی و درصد  142/4 اصالت برند بر عشق به برند رمتغی دو بین همبستگی شدت

مستقیم بین دو  تأثیرمی باشد، که این امر بیانگر ( 157/4)بر عشق به برند  انیمشتر تیرضا گی( و همچنین همبست121/4)

 .متغیر است

 الگوی پیشنهادی پژوهش در حالت کلی به کمک مدل معادلات ساختاری بررسی

که مدل است به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق از روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شده

 نیپژوهش که شامل روابط ب یها هیآزمون فرض یبرا یشنهادیپ رینمودار مساست. شده داده ( نشان 2نمودار )در  ساختاری

در مدل های  یبرازندگ ی، شاخصها1جدول جیدهد. با توجه به نتا یم لیراتشک قیتحق یپژوهش است که مدل کل یرهایمتغ

همه مدل های اندازه گیری در سطح خطای  در دو یتوان گفت مقدار خیپژوهش م یابزارها یدییاندازه گیری تحلیل عامل تأ

 بیانگر مدنظر، ملاك به توجه با گیری اندازه هایبه درجه آزادی در همه مدل دو یدرصد معنادار است. همچنین، نسبت خ 7

ای اندازه گیری در دامنه قابل قبول در همه مدل ه RMSEA= 444/4مقدار شاخص  مفهومی است. های مدل مناسب برازش

= 28/4 های شاخص ریمقدار خطای قابل قبول در مدل های اندازه گیری ابزارها است. مقاد اییامر نیز گو نیقرار دارد و ا

CFI،28/4=GFI، 21/4= AGFI  شدند که  یابیمدنظر مطلوب ارز ملاكدر همه مدل های اندازه گیری ابزارها نیز با توجه به

توان گفت همه  یمدل های اندازه گیری، م جیبا توجه به نتا ن،ین دهنده برازش مناسب مدل های اندازه گیری است. بنابرانشا

 ابزارهای پژوهش برازش مناسب و قابل قبول دارند.



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 11-75صفحات ، 1141 تابستان، 2، شماره 11دوره 

45 

 

 

 به روش استاندارد ساختاری معادلات( 2نمودار )
 

 برازش مدل ییکوین یشاخص ها (4)جدول 

 

 نتیجه اعداد بدست آمده مقدار مجاز شاخصها 

 برازش مناسب K2÷df<3 K2÷df<3 21/2 نسبت کای دو به درجه آزادی

 برازش مناسب 444/4 2/4کمتر از  RMSEA مجذورات نیانگیم شهیر

 برازش مناسب 28/4 2/4بالاتر از  GFI یبرازندگ شاخص

 برازش مناسب 21/4 2/4بالاتر از  AGFI افتهی لیتعد یبرازندگ شاخص

 برازش مناسب 28/4 2/4بالاتر از  CFI یقیتطب برازش اخصش

 برازش مناسب 25/4 2/4بالاتر از  NFI شده هنجار برازش شاخص

 برازش مناسب 28/4 2/4بالاتر از  NNFI یبرازندگ نرم شاخص
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 اصالت برند عشق به برند

 رضایت مشتری

شهر  یملبانک  انی: مشترموردمطالعه) انیمشتر تیرضا اثرگذاری یانجیصالت برند بر عشق به برند با نقش ما

نقش  انیب ،یمعادلات ساختار یابیدر مدل  یاز مباحث اساس یکی وجود دارد. یمثبت و معنادار تأثیر( مغان آباد پارس

سوم، به  ریمتغ کیمستقل و وابسته در سطوح گوناگون  ریمتغ انیم یعنصر است. اگر جهت و شدت رابطه  کی یگریانجیم

 لیچهارچوب تحل کیدر  یانجیلحاظ، م نی. بدشودیگفته م یانجیم ریسوم متغ ری، به آن متغکند رییتغ یطور قابل ملاحظه ا

 دهد یم رییتغ یدار یرا به طور معن yو x انیمرتبه صفر م یکه همبستگ شودیم یسوم تلق ریمتغ کیبه عنوان  یهمبستگ

 

 متغیر یک میانجی نقش غیرمستقیم( و مستقیم )اثر کل اثر (1) شکل
 غیر مستقیم تأثیراثر مستقل بر میانجی= ×بر وابسته  اثر میانجی و مستقیم =اثر کل تأثیر+ غیر مستقیم  تأثیر

وابسته  ری. عشق برند متغمیداده ا شینما Xمستقل برونزا است که با  ریمتغ کیاصالت برند  قیتحق نیا یدر مدل ساختار

 تأثیر Yو  Xدر رابطه  یانجیم ریته درونزا است که به عنوان متغوابس ریمتغ کی یمشتر تی. رضامیداده ا شینما Yاست که با 

با اصالت برند  یمشتر تیرضا میرمستقیغ تأثیر نی. بنابرامای¬داده شینما Mرا با  یمشتر تیرضا یانجیم متغیر گذاشته است.

 شود یمحاسبه م ریبه صورت ز بر عشق برند

Bxmy=bmx×bmy= = 0.45×0.32=0.14  میمستق ریغ تأثیرمحاسبه 

total effect x→ 𝑦 = 𝐵𝑥𝑚𝑦 + 𝐵𝑥𝑦 = = 0.14 + 0/48= 0.62  اثرك = 
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 انیمشتر تیرضا اثرگذاری یانجیاصالت برند بر عشق به برند با نقش م (3) نمودار

 12/4لحاظ نشده بود اثرکل  یمشتر تیرضا یانجیمحاسبه شده است. در مدل پیشین که اثرنقش م 12/4اثر اصالت برند 

دارد و بر میزان این رابطه مثبت تاثیرگذار  یانجیرابطه اصالت برند بر عشق برند اثر م یمشتر تیبدست آمده بود. بنابراین رضا

 است.
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 گیری تیجهحث و ن. ب2

بقا و  یها برا . بانکستین یکاف گرید یصرف ارائه خدمات مال ،یدر صنعت بانکدار ژهیامروز، به و یوکار رقابت کسب یایدر دن 

مانند اصالت برند و عشق به برند  یمیکه مفاه نجاستیخود هستند. ا انیبا مشتر یو عاطف قیارتباطات عم جادیا ازمندیرشد، ن

 یگریاز هر زمان د شیب انیمشتر رد،یگ یکه اطلاعات به سرعت در دسترس قرار م یعصر ر. دکنند یم دایپ یریچشمگ تیاهم

افراد  یو معنو یماد یها هیکه با سرما ییها به عنوان نهادها برندها هستند. بانک یصداقت و تعهد از سو ت،یبه دنبال شفاف

اصالت برند بر عشق به  تأثیر یبررس قیمطالعه هدف پژوهش تحق نیهستند. در ا انیاعتماد مطلق مشتر ازمندیسروکار دارند، ن

شده است.  ( پرداختهمغان آباد پارسشهر  یبانک مل انی: مشترموردمطالعه) انیمشتر تیرضا اثرگذاری یانجیبرند با نقش م

وجود  یمثبت و معنادار تأثیرمغان  آباد پارسشهر  یبانک مل انی: مشترموردمطالعهبرند )اول : اصالت برند بر عشق به  هیفرض

 یعبادتو  ی(، نوروز1142همکاران )و  یجلال (.1142و همکاران ) یعطاراسد نیشیگرفت با مطالعات پ جهینت توان یم. دارد

همکاران و  گزی(، رودر2421همکاران )و  گزیرودر (.1128) یشهرستانو  ی(. درود1122. )همکاران دار. ی(، کشت1144)

(. 2424و همکاران ) ی(، مود2421) (، سافر و همکاران،2421) ،ویاوسور لایلوس ای(. مار2421ن )و همکارا انای(، پر2421)

بر عشق  یمثبت و معنادار تأثیر ،یدیعامل کل کینشان داد که اصالت برند، به عنوان  جیفوق، نتا جینتا نییمطابقت دارد. در تب

نسبت به  یشتریاحساس عشق و علاقه ب ،بدانند تر یو واقع تر لیرا اص یلبرند بانک م ان،یهرچه مشتر گر،یبرند دارد. به عبارت د

 انیعشق برند در م یریگ در شکل یاز عوامل اصل یکیکه اصالت برند  کند یم دییپژوهش تأ نیا جیآن خواهند داشت. نتا

دارد که به آن  یشتریال بنسبت به آن دارند و احتم یتر نگرش مثبت دانند، یم لیکه برند را اص یانیمشتر است. انیمشتر

به  تواند یبرخوردار است، اصالت برند م یا ژهیو تیاز اهم انیمشتر نانیکه اعتماد و اطم یصنعت بانکدار در .بمانندوفادار 

 انی: مشترموردمطالعه) انیمشتر تیدوم : اصالت برند بر رضا یاصل هیفرض ها عمل کند. بانک یبرا یرقابت تیمز کیعنوان 

 ییرزایم و ایگرفت با مطالعات فروهرن جهیتوان نت یم .وجود دارد یمثبت و معنادار تأثیر)مغان  آباد پارسشهر  یبانک مل

نشان داد که اصالت برند،  جینتا .( مطابقت دارد2422همکاران )و  سالی(، او2421همکاران )و  ی( تسا2421) ایندیآن (،1142)

را  یبرند بانک مل ان،یهرچه مشتر گر،یدارد. به عبارت د انیمشتر تیبر رضا یارمثبت و معناد تأثیر ،یدیعامل کل کیبه عنوان 

که اصالت  کند یم دییپژوهش تأ نیا جینتا از خدمات و محصولات آن خواهند داشت. یشتریب تیبدانند، رضا تر یو واقع تر لیاص

نسبت به  یتر نگرش مثبت دانند، یم لیرا اصکه برند  یانیاست. مشتر انیمشتر تیرضا یریگ در شکل یاز عوامل اصل یکیبرند 

 یا ژهیو تیاز اهم انیمشتر نانیکه اعتماد و اطم یدارد که به آن وفادار بمانند. در صنعت بانکدار یشتریب مالآن دارند و احت

بر عشق  انیرمشت تیسوم: رضا هیفرض. ها عمل کند بانک یبرا یرقابت تیمز کیبه عنوان  تواند یبرخوردار است، اصالت برند م

گرفت با  جهینت توان می وجود دارد. یمثبت و معنادار تأثیر (مغان آباد پارسشهر  یبانک مل انی: مشترموردمطالعهبه برند )

و  بی(، شک1142) همکارانو  ی(، هاشم العواد1142) همکارانزاده و  ی(، شکرچ1142) همکارانو  ییطلا نیشیمطالعات پ

( 2421وهمکاران ) یسموروجی(، ا2421) جانگی، ت(.2421) ری(، اناب1144) ن،یروژ ،یباس(، ع1144) عباسی(. 1144) همکاران

در  ،دارد مطابقت( 2424ان )وهمکار روغلویچاک زی(، دن2421) همکارانو  میک(، 2422) ی، ولل(2421الجنه ) روجتیم میلدا .

بر عشق برند دارد. به عبارت  یمثبت و معنادار تأثیر ،یدیعامل کل کیبه عنوان  ،یمشتر تینشان داد که رضا جینتا نییتب

نسبت  یشتریعشق و علاقه ب اسداشته باشند، احس یشتریب تیرضا یاز خدمات و محصولات بانک مل انیهرچه مشتر گر،ید

عشق برند در  یریگ در شکل یاز عوامل اصل یکی یمشتر تیکه رضا کند یم دییپژوهش تأ نیا نتایج به آن خواهند داشت.

دارد  یشترینسبت به آن دارند و احتمال ب یتر دارند، نگرش مثبت تیکه از خدمات بانک رضا یانیاست. مشتر انیمشتر انیم

 یمشتر تیاست، رضا ادیز اریکه رقابت بس یکنند. در صنعت بانکدار هیتوص گرانیآن را به د یو حت بمانندکه به آن وفادار 

 شود. دیجد انیو جذب مشتر یوفادار شیها عمل کند و منجر به افزا کبان یبرا یرقابت تیمز کیبه عنوان  تواند یم
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 منابع
و  یمال یبانک سپه. مطالعات راهبرد یجار و بهبود شهرت برند حساب شیافزا یکارها (. راه1141حسن. ) ،بازدار .1

 .81-51(, 2)2 ،یبانک

 یانجیبه برند با در نظر گرفتن نقش م تجربه برند بر عشق تأثیر ی( بررس1142طاهره ) ،یو صادق یمهد دیس ،یجلال .2

 یالملل نیکنفرانس ب نیدوم در رابطه با برند اپل(، یمصرف کنندگان افغانستان دگاهی: دموردمطالعهاصالت برند )

 یاقتصاد و حسابدار ،یبازرگان ت،یریمد

 یحافظه و سبک زندگ بر یاصالت برند بر عشق به برند، مبتن ریتأث (،1128) یمجتب ،یهما و فروز شهرستان ،یدرود .1

 ،اهواز ،یو حسابدار تیریاقتصاد، مد یکنفرانس مل نیچهارم ان،یو اعتماد مشتر

 یبرا ی(. ارائه مدل1142محمود. ) دیس ،ی. هاشمقهیصد ،یاصفهان انیفرزاد. طوط ش،ی. آسایمهد دیس ،یساعتچ .1

 .172-117(, 52)18 ،رانیا تیری. فصلنامه انجمن علوم مدیرانیا یها برند در بانک یساز  تیهو

 یرفتارها جادیگونه بر ا یباز یابیبازار یتهایفعال تأثیر ی( بررس1144سبحان ) ،یسراح یمیبهناز و کر ب،یشک .7

اسنپ فود بندرعباس،  انیو عشق برند مشتر یمشتر تیرضا یبر نقش واسطه ا هیمطلوب در مصرف کننده با تک

 (.2)1 ،یتیو علوم ترب یمجله مطالعات روانشناس

 غاتیو تبل یمشتر تیعدالت ادراك شده و عشق به برند بر رضا ریتأث (،1142سعادت ) ،یزاده، زهرا و حاتم یشکرچ .1

 بانک شهر در شهر اصفهان(، انی: مشتری)مطالعه مورد یبخشش مشتر یانجینقش م قیدهانبهدهان از طر

 اقتصاد و توسعه، ت،یریمد یالملل نیکنفرانس ب نینوزدهم

به برند از  ی، اعتماد و وفادارتیبرند بر رضا ریتصو تأثیر یبررس (،1142) مانیانسب،  یو جعفر درضایحم ،ییطلا .5

 یالملل نیکنفرانس ب نیاول ،(اصالت ییغذا عی: صنایاحترام به برند و عشق به برند )مطالعه مورد لگرینقش تعد قیطر

 بابل ،و اقتصاد یحسابدار ع،یصنا یمهندس ت،یریمد یتوانمند

اصالت برند بر عملکرد شرکت با در نظر  ریتأث (،1142فرشته ) ،یمحسن و کزاز ،یخوزان ینیو ام میمر ،یعطاراسد .8

نو  یپژوهش ها یمل شیهما نیاول افراد مشهور، یگر برندساز لیتعد ریعشق به برند و متغ یانجیم ریگرفتن متغ

 تهران ،ینوآور ستمیستوسعه اکو کردیو اقتصاد با رو تیریمد ،یمال ،یدر حسابدار دیپد

بر نگرش به برند با  یاجتماع یرسانه ها غاتیدر تبل یتیاعتماد به افراد سلبر تأثیر یبررس (،1144) نیروژ ،یعباس .2

در  نینو یپژوهش یکردهایفصلنامه رو نستاگرام،یو عشق برند در کاربران ا یمشتر تیرضا یبر نقش واسطه ا هیتک

 (.2) ،یو حسابدار تیریمد

اصالت برند فرش :  ی)مطالعه مورد اصالت برندبر مفهوم  یلیتحل (،1142عباس ) ،یزارع یو صالح نیحس ،یعدالت .14

 بابل و اقتصاد، یحسابدار ع،یصنا یمهندس ت،یریمد یتوانمند یالملل نیکنفرانس ب نیاولدستباف کاشان 

بر نقش  هیه با تکمطلوب در مصرف کنند یرفتارها جادیگونه بر ا یباز یابیبازار یتهایفعال ریتأث (،1144) ،یعباس .11

پژوهش  یالملل نیکنفرانس ب نیدهم اسنپ فود اصفهان، انیمشتر نیو عشق برند در ب یمشتر تیرضا یواسطه ا

 اقتصاد و توسعه. ت،یریدر مد نینو یها

و  یبر حافظه و سبک زندگ یاصالت برند بر عشق به برند، مبتن تأثیر( 1128) زهرا، ،یو عرفان یمجتب ،یفروزشهرستان .12

 11، شماره: 1دوره:  ،یو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایفصلنامه رو ان،ید مشتراعتما

برتر  یرستوران ها انیمشتر تیابعاد ارزش ادراك شده بر رضا یبررس (،1142) عباس، ،ییرزایمحمد و م ا،یفروهرن .11

و  تیریعلوم مد یالملل نیب کنفرانس نینهم ،یکیزیف طیاصالت برند و مح یانجیشهر اصفهان با درنظر گرفتن نقش م

 تهران ،یحسابدار

 یاصالت، عشق و قدرت اجتماع ت،یهو یمدل ارتباط لی(. تحل1122. )نینازن ،یداود. قاسم ،یدار، محمد. مود یکشت .11

 .158-111(, 12)8 ،یتی. پژوهش در ورزش تربانیدانشجو یورزش یادهایبرند المپ
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 انیمشتر نیبه برند بر تعهد به برند در ب یو دلبستگ یتجرب یابیزاربا تأثیر ی(. بررس1144. )لی. اسماعدیس یمومن .17

 .124-22(, 18)7 ،یو حسابدار تیریمد نینو یپژوهش یکردهایرو یعلم هیبانک سپه. نشر

: شرکت موردمطالعهتجربه برند بر اصالت برند و عشق به برند ) تأثیر یبررس (،1144اکرم ) ،یو عبادت نیحس ،ینوروز .11

 اصفهان ،یاقتصاد و حسابدار ت،یریمد یدر پژوهش ها نینو یدستاوردها یمل کنفرانس ان(،آسم یمایهواپ

با  انیمشتر یرفتار یامدهایبر پ شنیکیفیمیگ تأثیر یبررس (،1142معصومه ) ،یعبداله و عربشاه ،یالعواد هاشم .15

 در عراق(، یگرگردش یآژانس ها نیآنلا انی: مشترموردمطالعهو عشق به برند ) یمشتر تیرضا یانجینقش م

 فرهنگ و هنر ،یگردشگر یالملل نیکنفرانس ب نیدوازدهم
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Abstract 
This study aimed to investigate the effect of brand authenticity on brand love, and with an emphasis on the 

mediating role of customer satisfaction among customers of the National Bank of Pars Abad, Moghan in 1403. 

The research method of this study was applied (in terms of purpose) and descriptive-survey and correlational (in 

terms of type). The statistical population included all customers of the National Bank of Pars Abad, Moghan in 

1403. To collect data, 400 questionnaires were distributed using convenience sampling method, and finally 384 

complete questionnaires were analyzed. The variable measurement tool was a standard questionnaire based on a 

5-option Likert scale. The validity of the questionnaires was confirmed by the content method and their 

reliability using Cronbach's alpha. To analyze the data and test the hypotheses, confirmatory factor analysis and 

structural equations were used with the help of LISREL and SPSS 22 software. The results showed that brand 

authenticity has a positive and significant effect on brand love. In addition, customer satisfaction also has a 

significant effect on brand love. Also, the structural model presented regarding the effect of brand authenticity 

on brand love with the mediating role of customer satisfaction had a good fit. The findings of this study 

emphasize the importance of brand authenticity in creating brand love among customers of the Parsabad branch 

of the National Bank. By focusing on strengthening its brand authenticity, Bank Melli can not only increase 

customer love and loyalty, but also ultimately improve its overall performance. This study can be a practical 

guide for bank managers to develop effective strategies. 
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