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 مقدمه

 نهیزم در محققان از یاریبس توجه گذشته، دهه دو یط در

 هک است گرفته صورت موضوع نیا به کنندهمصرف رفتار

 انتخاب خود آلدهیا فیتوص یبرا را برندها چگونه افراد

 یبرا را یخاص تیهو برند بازارها، از یاریبس در .کنندیم

 هجامع خاص یهاگروه به را هاآن و کندیم جادیا محصولات

 متیق پرداخت آماده یمشتر نیبنابرا دهد؛یم وندیپ

 ییشناسا با توانندیم هاسازمان و است آن یبرا یمتفاوت

 ،هاآن با داریپا و محکم یارابطه جادیا و وفادار انیمشتر

 نیتضم امروز یرقابت یایدن در را خود یبقا و یسودآور

 .(Salimi & Khanlari, 2018) کنند

 ررمک دیخر رفتار یمشتر که است یحد به یمشتر یوفادار

 مثبت نگرش کی یدارا و دهدیم نشان را دهنده ارائه کی از

 از دیخر فقط ازین صورت در که دارد دهنده ارائه به نسبت

 .(Rashmi, 2019) ردیگیم نظر در را دهنده ارائه آن

 هب هاسازمان یبرا یمشتر ازین ینیبشیپ و شناخت امروزه

 میستق و یرقابت تیمز به یابیدست منظور هب هابانک ژهیو

 .(Salimi & Khanlari, 2018) است یضرور بازار

 یرشد نرخ با ریاخ دهه یط در یداربانک صنعت رو نیهم از

 دارانسهام یبرا یاملاحظه قابل سود و افتهی گسترش ندهیفزا

 از عامل نیا که (Ahmed, 2010) است داشته نفعانیذ و

 یسو از شده ارائه خدمات به نسبت انیترمش یوفادار قیطر

 .(Walsh & et al, 2015) است شده حاصل هابانک

 کی به نسبت را خود یوفادار یزمان انیمشتر گرید طرف از

 را برند کی اتیخصوص که دهندیم نشان برند ای محصول

 ندهکنانیب امر نیا که کند درک خود یفرد اتیخصوص مشابه

 .(8929 همکاران، و نی)شاه باشدیم خودپنداره تناسب هینظر

 نیا خودپنداره تناسب هینظر مفهوم (8220 ،آکر) نظر اساس بر

 برند آن تیشخص که دهندیم حیترج را یبرند انیمشتر که است

 .(Usakli, 2009) باشد داشته مطابقت خودش تیشخص با

 ییهاتیفعال به انیمشتر خودپنداره، تناسب هینظر اساس بر

 ریتصو با دبرن یاحساس یدلبستگ و برند ریتصو که ددارن لیتما

 .(8929 همکاران، و نی)شاه باشد سازگار هاآن خود از یذهن

 به هابانک حرکت شاهد روز هر رانیا در یداربانک حوزه در

 و میهست برندشان به نسبت مثبت یذهن ریتصو جادیا سمت

 درون نیا با و اندکرده جزم را عزمشان هابانک که است مشخص

 خواهد شیافزا انیمشتر یسو از بانک برند حیترج مطمئناً

 توانیم تجارت، بانک یهاتیفعال از گزارش اساس بر .افتی

 یذهن ریتصو جادیا یبرا که است سال چند بانک نیا که گفت

 جمله از ینوع به و است نموده تلاش خودشان برند یبرا

 یربست نمودن فراهم دنبال به که است یبانک نظام آغازگران

 بانک .باشدیم برندشان حیترج و یذهن ریتصو جادیا یبرا

 مرکز از یتخصص یهاحوزه کارشناسان داشتن با تجارت

 وسعهت و یزیربرنامه اداره ان،یمشتر باشگاه ان،یمشتر ارتباط

 خودپنداره، تناسب جادیا جهت در یمؤثر یهاگام رهیغ و بازار

 با .است هبرداشت برند یساساح یدلبستگ و برند مثبت ریتصو

 توسعه و یراهبرد معاونت از که هیاول مشاهدات و یبررس

 رانیمد که شد مشخص گرفته، صورت تجارت بانک وکارکسب

 خودپنداره، تناسب از یدرست درک معاونت آن کارشناسان و

 لزوم نکهیا به اذعان با .ندارند برند یاحساس یدلبستگ و ریتصو

 روزهام مثبت یذهن ریتصو جادیا و ندارهخودپ تناسب به توجه

 در درسیم نظر به .است کرده رییتغ دستخوش را تجارت بانک

 یوفادار شیافزا باعث مقوله نیا به بانک توجه صورت

 تناسب به یتوجهیب صورت در و شد خواهد شانانیمشتر

 یرقابت یفضا در برند یاحساس یدلبستگ و ریتصو خودپنداره،

 تاکنون گران،پژوهش یبررس اساس بر .ماند هدخوا عقب امروز،

 یهاپژوهش انیمشتر یوفادار و خودپنداره تناسب نهیزم در

 فتارر بر برند ریتصو به اغلب هاپژوهش در و شده انجام یکمتر

 سبتنا ریتأث به اما شده؛ پرداخته گرید عیصنا در انیمشتر

 ریصوت ان،یمشتر یوفادار بر اثرگذار یعامل عنوان به خودپنداره

 یانکب نهیزم در ژهیو به برند، به یاحساس یدلبستگ و برند

 نیا به پرداختن رسدیم نظر به .است نشده یچندان توجه

 از انخودش برند حیترج دنبال به که تجارت بانک یبرا موضوع

 تاکنون نیهمچن .باشدیم تیاهم حائز است، انیمشتر یسو

 یتجرب و یکم ورتص به هم با زمانهم رهایمتغ نیب ارتباط

 یپژوهش شکاف کردن پر یبرا است لازم .است نشده آزمون

 رد کشور، در انیمشتر یوفادار و خودپنداره تناسب نهیزم در

 مسئله رو نیا از .شود انجام یشتریب یهاپژوهش نهیزم نیا

 املع دو بر هیتک با خودپنداره تناسب ایآ که است نیا یاصل

 بانک نایمشتر یوفادار بر ندبر یاحساس یدلبستگ و ریتصو

 هبست تواندیم پژوهش نیا جینتا است؟ رگذاریتأث تجارت

 جارتت بانک ابانیبازار و رانیمد به یجامع یکاربرد و یاطلاعات

 یهاتیفعال جهت در مناسب و نهیبه استفاده خصوص در

 .دینما ارائه المللینیب و یداخل
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 قیتحق نهیشیپ و ینظر اتیادب

 و افکار از یامجموعه خودپنداره :خودپنداره تناسب

 نیبنابرا دهد؛یم ارجاع خود به فرد که است یفرد احساسات

 برند کی از ریتصو و یمشتر انیم تطابق به خودپنداره تناسب

 یدبرن کی حیترج به منجر که دارد اشاره خود از ریتصو زین و

 ای الاک دیخر به منجر تینها در و گرددیم گرید برند به نسبت

 .(Salimi & Khanlari, 2018) شودیم ماتخد

 هک دهدیم نشان خودپنداره تناسب هینظر گرید عبارت به

 آن قیطر از که کنندیم استفاده را یبرند افراد اغلب

 انیمشتر اساس نیا بر دهند؛ نشان برجسته را خودشان

 مطابقت که ندینما استفاده یبرند از که دارند یلیتما

 سهیمقا واقع در .باشد داشته هاآن خودپنداره با یشتریب

 نیاه)ش نامندیم خودپنداره تناسب را ایاش گرید با فرد یذهن

 عنوان به خودپنداره تناسب نیبنابرا (؛8929 همکاران، و

 م،یهست چه و یکس چه نکهیا از یعاطف و یشناخت درک

 ودخ کند: دایپ نمود شکل دو به تواندیم و شودیم فیتعر

 .(Salimi & Khanlari, 2018) آلدهیا خود و یواقع

 نیاول (8201 ،نویمارت) ،یابیبازار نهیزم در :برند ریتصو

 معتقد او .کرد مطرح را برند ریتصو فیتعر و ابعاد که بود یکس

 است یروان و یعملکرد یهایژگیو شامل؛ ریتصو که بود

(Mohd & Ariffin, 2017). 

 اگیلوی دیوید .آمد دیپد 8204 سال در برند ریتصو مفهوم

 حساساتا انیب یبرا که کندیم شنهادیپ (غاتیتبل )متخصص

 ریتصو" اصطلاح از خاص محصول کی به انیمشتر عواطف و

 .شود استفاده فروشندگان یسو از "برند

 اتیخصوص از یبیترک را برند ریتصو (8200 ،یلو و گاردنر)

 رندب ریتصو .داندیم یشناختروان و یاجتماع یامدهایپ ،یجسم

 یهایژگیو .شودیم جادیا هدفمند ای جوش خود صورت به

 ذهن اساس بر یعاطف و یعملکرد یایمزا محصول، ملموس

 .دشونیم گرفته نظر در هاانجمن ای سمبل عنوانبه ان،یمشتر

 املتع و یفرد یازهاین با ارتباط نحوه به بسته ریتصو مقدار

 تیشخص منابع، انواع از یناش یعموم یهامهارت ،یاجتماع

 واقع در .کند رییتغ است، ممکن یمشتر یهاارزش و یمشتر

 است ییمبنا اساس بر نامشهود و ملموس یهایژگیو برند ریتصو

 به یبخش یمعان به منجر شود،یم جادیا یمشتر ذهن در که

 و یاجتماع تعامل برند، به یو نگرش ،یمشتر تیشخص

 .(Išoraitė, 2018) شودیم شانیا یتجار ارتباطات

 ارتباط .ستندین کسانی و مجرد میمفاه ریتصو و برند

 کی عنوانبه هدف مورد مخاطب توسط "برند" با "ریتصو"

 .(Kalieva, 2015) شودیم درک برند از یعموم ریتصو

 ارزش رایز است؛ برند ارزش از ریناپذ ییجدا عنصر کی برند ریتصو

 .(Malik & et al, 2015) کندیم منتقل انیمشتر به را برند

 و مثبت احساسات عواطف، :برند یاحساس یدلبستگ

 ریتأث تحت شدت به هاانسان رفتار .است فرد کی یمنف

 شانیرفتارها در معمولاً انیمشتر .دارد قرار هاآن عواطف

 یعاطف مراکز قیطر از و هستند یاحساسات و یعاطف اریبس

 رلکنت قابل آگاهانه صورت به اغلب و کنندیم عمل مغزشان

 .(8920 ،یخدام و )اصانلو ستین

 شکل شناخت از قبل همواره احساسات و عواطف واقع در

 ورتص یاطلاعات پردازش هرگونه نکهیا از قبل یعنی رد؛یگیم

 .(Rcad & et al, 2011) ردیبگ

 که دهدیم نشان سیانگل در شده انجام یهاپژوهش از یکی

 برند یقو یاحساس یدلبستگ جادیا در یمحدود اریبس یبرندها

 نهیزم یقو یاحساس ارتباط جادیا .اندودهب موفق انیمشتر به

 به یعاطف عوامل واقع در .دینمایم فراهم را انیمشتر یوفادار

 یریگمیتصم در یافهیوظ عوامل از شتریب یاملاحظه قابل طور

 نیترشیب که یعوامل دهد،یم نشان پژوهش جینتا .مؤثرند برند

 که ودهب یطفعا عوامل داشته، انیمشتر دیخر به لیتما بر ریتأث

 .(Walsh & et al, 2009) است عشق محرک

 در هک است عاطفه از مملو نوزاد - مادر وندیپ دهیپد یدلبستگ

 و یگرید با یهمراه در را یدیشد لذت نیطرف از کی هر آن

 کندیم احساس مقابل طرف یسو از احساسات ابراز خصوصاً

 رندب به یاحساس یدلبستگ نیبنابرا (؛8920 ،یخدام و )اصانلو

 یهایژگیو و یمشتر انیم عاطفه از مملو وندیپ کی عنوان به

 و علاقه ارتباط، بعد سه یدارا که است شده فیتعر برند

 .(Rcad & et al, 2011) باشدیم یهواخواه

 تاس یموضوعات نیترمهم از یکی یمشتر یوفادار :یوفادار

 رانیدم نظر در وکارکسب یفضا بودن یرقابت به توجه با که

 اهگیجا ها(بانک )مانند یخدمات یهاشرکت ژهیو به هاشرکت

 .(Walsh & et al, 2015) دارد یخاص

 کهیهنگام که دندیرس جهینت نیا به (9440 ،تیاسم و بروک)

 بر کارکنان د،ینمایم درخواست را یخاص خدمات یمشتر

 نیرابناب گذارند؛یم ریتأث خدمات آن تیفیک از یمشتر ادراک

 انیمشتر به خدمات تیفیک ارائه در عامل نیمؤثرتر کارکنان
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 .(Vilaros & kovaylo, 2003) باشندیم

 امکان سازمان به نسبت وفادار و یراض کارمندان وجود بدون

 باشدینم سریم اداروف انیمشتر ینگهدار و حفظ

 .(8928 همکاران، و زادهیدی)حم

 که است یرفتار واکنش کی عنوان به انیمشتر یوفادار

 در مختلف یهاشرکت نیب از شرکت کی انتخاب باعث

 .(Lin, 2015) شودیم دشانیخر یبرا یریگمیتصم

 صورت به خدمات ای محصولات دیخر صرفاً انیمشتر یوفادار

 یهاشرکت به نسبت شرکت آن یتربر بلکه ست؛ین مجدد

 .(Walsh & et al, 2009) هست زین گرید

 

 پژوهش یمفهوم مدل و هاهیفرض توسعه

 داختهپر برند به انیمشتر یوفادار نهیزم در یاریبس مطالعات

 و یمیسل) .شودیم اشاره هاآن از یبرخ به که است شده

 خودپنداره نیب ارتباط عنوان با یامقاله در (9481 ،یخانلر

 به رندب یعاطف یدلبستگ یرو بر آن ریتأث برند، تیشخص و

 خود ریوتص با برند تیشخص یسازگار که دندیرس جهینت نیا

 دارد برند به یعاطف یدلبستگ بر یمثبت ریتأث (انی)مشتر افراد

 .است آلدهیا خود از شتریب یواقع یسازگار خود ریتأث و

 ریتصو تناسب عنوان با یامقاله در (9489 ،مارتین و هسانی)

 تناسب که دندیرس جهینت نیا به یمشتر رفتار در خود از

 به ماا است؛ مؤثر یکشت مسافران یهاهتجرب بر خود از ریتصو

 ذاررگیتأث انیمشتر تیرضا سطوح بر میرمستقیغ صورت

 به هیتوص به لیتما بر یمشتر تیرضا اثر نیهمچن و است

 .است مثبت گرانید

 هب برند ریتصو توسعه عنوان با یامقاله در (9481 ،تهیسورایا)

 یشترم ،یقو برند ریتصو کی جادیا یبرا که است پرداخته نیا

 شکل در که دهد قرار شما اریاخت در را یساختار اطلاعات دیبا

 یهاانجمن تیتقو باعث و شودیم رهیذخ یآگاه و حافظه

 هب یمشتر یاحساس یدلبستگ جادیا یبرا .شودیم یتجار

 استفاده یتجار برند یاحساس یهامحرک از است لازم برند،

 و دوستان یابیزار محصول(، از )استفاده یمشتر تجربه .شود

 رند،ب غاتیتبل و یجمع ارتباط یهارسانه در اطلاعات ان،یآشنا

 .است یمشتر در برند ریتصو کننده جادیا منابع

 میرمستقیغ و میمستق ریتأث به (9486 ،همکاران و سمنیکر)

 و اندهپرداخت برند به انیمشتر یوفادار بر خود ریتصو تناسب

 ریصوت تناسب نیب رابطه که است نیا از یحاک حاصله جهینت

 .است مثبت برند به یوفادار و خود از

 بر برند به احساس و اعتماد اثر یبررس به (8911 ،ینجف)

 تاس نیا از یحاک حاصله جینتا و اندپرداخته برند عملکرد

 .است رگذاریتأث عملکرد و یوفادار بر احساس و اعتماد که

 و خود تناسب اثرات یبررس به (8929 ،همکاران و نیشاه)

 یداخل گردشگران یرفتار یهاتین بر مقصد تیشخص

 تیشخص - خودپنداره تناسب که دندیرس نیا به و پرداختند

 تجربه تیفیک زین و گردشگران یرفتار تین و تیرضا بر مقصد

 تجربه تیفیک نیهمچن و بوده مؤثر گردشگران شده ادراک

 در و باشدیم راثرگذا گردشگران تیرضا یرو بر شده ادراک

 نیت رب مقصد شخصیت - خودپنداره تناسب رابطه ریتأث تینها

 .شودیم لیتعد ذهنی یدرگیر قیطر از گردشگران یرفتار

 و برند ریتصو ریتأث به یامقاله در (9440 ،هیبرود و کورتو)

 جهینت و اندپرداخته انیمشتر تیفیک از ادراک بر شرکت اعتبار

 دارد؛ ینادارمع ریتأث تیفیک از ادراک بر رندب ریتصو که گرفتند

 .دارد یشتریب ریتأث تیفیک از ادراک بر اعتبار اما

 اثر یبررس عنوان با یامقاله در (9487 ،همکاران و کو)

 یرفتار و یعاطف یهاپاسخ بر آلدهیا و یواقع خود تناسب

 درق هر که دندیرس جهینت نیا به (نیآنلا فروشگاه )مطالعه

 هاآن یواقع خود به کینزد نیآنلا فروشگاه از افراد ریوتص

 هر زین و کنندیم یابیارز مطلوب رو مدنظر فروشگاه باشد،

 هانآ یعال خود به کینزد آنلاین فروشگاه از تصویر که قدر

 اساس بر .داشت خواهد هاآن ارزیابی بر یمعکوس تأثیر باشد،

 پژوهش یمفهوم مدل و پژوهش یهاهیفرض پژوهش، نهیشیپ

 :شودیم ارائه لیذ شرح به

 برند ریتصو بر خودپنداره تناسب نقش :1 یاصل هیفرض

 .است معنادار تجارت بانک انیمشتر

 یدلبستگ بر خودپنداره تناسب نقش :2 یاصل هیفرض

 .است معنادار تجارت بانک انیمشتر برند یاحساس

 یوفادار بر خودپنداره تناسب نقش :3 یاصل هیفرض

 .است معنادار تجارت بانک انیمشتر

 انکب انیمشتر یوفادار بر برند ریتصو نقش :4 یاصل هیفرض

 .است معنادار تجارت

 یوفادار بر برند یاحساس یدلبستگ نقش :5 یاصل هیفرض

 .است معنادار تجارت بانک انیمشتر
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 پژوهش( نظری چارچوب منبع:) پژوهش مفهومی مدل :1 شکل

 

 پژوهش روش

 نیب ارتباط و است یکاربرد هدف نظر از حاضر پژوهش

 باشدیم یهمبستگ - یفیتوص نوع از پژوهش یرهایمتغ

 .(8929 همکاران، و انی)نرگس

 و یدانیم روش استفاده با هاداده یگردآور پژوهش، نیا در

 نامهپرسش سؤالات .است دهیگرد استفاده نامهپرسش ابزار از

 به و کرتیل یانهیگز پنج فیط و یبیترت اسیمق اساس بر

 پژوهش هاهیفرض موضوع اساس بر و شده یبندطبقه صورت

 بانک انیمشتر پژوهش نیا یآمار هجامع .اندشده یطراح

 مورگان جدول اساس بر .اندداده لیتشک تهران شهر تجارت

 نمونه تعداد باشد، نامحدود جامعه حجم که یزمان یکرجس و

 عدادت محققان هتجرب طبق جهینت در .شودیم برآورد نفر 910

 رد و شد پخش پژوهش یآمار هجامع در نامهپرسش یشتریب

 روش .شد استفاده لیتحل یبرا نامهپرسش 044 تعداد تینها

 .است بوده دسترس در صورتبه پژوهش نیا در یرگینمونه

 پژوهش نیا یآمار هنمون یشناختتیجمع یرهایمتغ لیتحل

 .باشدیم لیذ جدول شرح به
 

 شناختیجمعیت متغیرهای :1 جدول

 فراوانی تحصیلات فراوانی سن فراوانی جنسیت

 درصد( 9/90) نفر 848 ترپایین و دیپلم درصد( 1/71) نفر 960 سال 94 زیر درصد( 0/74) نفر 909 مرد

 درصد(9/2) نفر 96 دیپلمفوق درصد( 81) نفر 69 سال 92 تا 94 درصد( 0/92) نفر 801 زن

 درصد( 1/99) نفر 890 کارشناسی درصد( 2) نفر 97 سال 02 تا 04  

 درصد( 1/98) نفر 896 بالاتر و ارشدکارشناسی درصد( 9/0) نفر 86 سال 04 بالای  

 

 باخکرون آلفای از نامهپرسش متغیرهای پایایی سنجش برای

 ایدب بودن کننده تأیید برای مقدار این .است شده استفاده

 ابعاد، متغیرها، 9 شماره جدول در .باشد 6/4 از بیشتر

 وطمرب کرونباخ آلفای و هاگویه شده استخراج منبع ها،گویه

 .است آمده هاآن به

 

 تناسب خودپنداره وفاداری مشتریان

 تصویر برند

 د  رنب دلبستگی احساسی
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 کرونباخ آلفای و هاگویه شدهاستخراج منبع ها،گویه شماره ابعاد، متغیرها، :2 جدول

 هاگویه شدهاستخراج منبع کرونباخ آلفای طیف گویه شماره متغیر

 (9487 ،همکاران و کوو) 249/4 لیکرت ایگزینه پنج 2-8 خودپنداره تناسب

 (9481 ،خانلری و سلیمی) 198/4 لیکرت ایگزینه پنج 81-84 برند تصویر

 پژوهشگران 124/4 لیکرت ایگزینه پنج 99-82 برند احساسی دلبستگی

 (8911 ،نجفی) 240/4 لیکرت ایگزینه پنج 91-99 وفاداری

 

 استفاده سازه روایی از روایی گیریاندازه برای این، بر علاوه

 واگرا روایی و همگرا روایی طریق از سازه روایی .شودمی

 ملاحظهقابل همگرا روایی اینکه برای .شودمی گیریاندازه

 از بیشتر باید (AVE) شده استخراج واریانس میانگین باشد،

 .باشد 7/4 از بیشتر باید (CR) ترکیبی پایایی ضریب و 0/4

 آمده مدل هایمتغیر برای واگرا روایی 9 جدول شماره در

 که است قبول مورد سطح در صورتی در واگرا روایی .است

 از ربیشت سازه هر برای شده استخراج واریانس میانگین میزان

 مدل در دیگر هایسازه و سازه آن بین اشتراکی واریانس از

 یک وسیله به مورد این اس،الپی اسمارت افزارنرم در .باشد

 دارای ماتریس هایخانه این که شودیم داده نشان ماتریس

 نمیانگی مقادیر جذر و هاسازه بین همبستگی ضریب مقادیر

جدول  .باشدمی سازه هر به مربوطه شده استخراج واریانس

 واگرای روایی گیریاندازه مدل که دهدمی نشان 9 شماره

 .دارد مناسبی

 

 سازه روایی :3 جدول

CR AVE (4) (3) (2) (1)  

 خودپنداره تناسب -8 182/4    768/4 209/4

 برند تصویر -9 149/4 286/4   108/4 280/4

 رندب احساسی دلبستگی -9 696/4 619/4 200/4  288/4 209/4

 وفاداری -0 699/4 689/4 677/4 299/4 164/4 298/4

 

 پژوهش یهاافتهی

 سطح در T آماره و (194/4) مسیر ضریب از حاصل نتایج

 بر خودپنداره تناسب که دهدمی نشان درصد 22 اطمینان

 أییدت اول فرضیه بنابراین دارد، معناداری نقش برند تصویر

 و درصد 22 اطمینان سطح در T آماره اساس بر .شودمی

 خودپنداره تناسب که دهدمی نشان (697/4) مسیر ضریب

 نبنابرای دارد، معناداری نقش برند احساسی دلبستگی بر

 (924/4) مسیر ضریب بودن مثبت .شودمی تأیید دوم فرضیه

 بر خودپنداره تناسب درصد 20 اطمینان سطح در T آماره و

 تأیید سوم فرضیه بنابراین دارد، معناداری نقش وفاداری

 و درصد 20 اطمینان سطح در T آماره اساس بر .شودمی

 بر برند تصویر که دهدمی نشان (906/4) مسیر ضریب

 تأیید چهارم فرضیه بنابراین دارد، معناداری نقش وفاداری

 و درصد 20 سطح در T آماره اساس بر همچنین .شودمی

 احساسی دلبستگی که دهدمی نشان (876/4) مسیر ضریب

 نجمپ فرضیه بنابراین ندارد، معناداری نقش وفاداری بر برند

 موجود میانجی متغیرهای تأثیر آزمون منظور به .شودمی رد

 آزمون این است شده استفاده سوبل آزمون از پژوهش این در

 هبطرا در میانجی متغیرهای تأثیر معناداری گیریاندازه برای

 قدارم یک سوبل آزمون در .رودمی کار به دیگر متغیر دو میان

Z-Value توانمی که شودمی محاسبه زیر فرمول طریق از 

 .دکر بررسی اطمینان مختلف سطوح در را آن بودن دارمعنی

 متغیر بین مسیر ضریب مقدار ،a ضریب فرمول این در

 متغیر بین مسیر ضریب مقدار ،b ضریب میانجی، و مستقل
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 مسیر به مربوط استاندارد خطای ،aS و وابسته و میانجی

 مربوط استاندارد خطای ،bS و میانجی و مستقل متغیر میان

 .دهدمی نشان را وابسته و میانجی متغیر میان مسیر به
 

 

 

 دلبستگی و (099/9) برند تصویر برای Z-Value مقدار

 20 اطمینان سطح در بنابراین است، (079/9) برند احساسی

 یدلبستگ و برند تصویر متغیر گریمیانجی نقش درصد

 ضرایب اساس بر مدل خروجی .شودمی تأیید برند احساسی

 شده داده نشان 9 و 8 های شمارهشکل در T آماره و مسیر

 .است

 

 
 مسیر ضرایب اساس بر مدل خروجی :2 شکل

 

 عددهای شودمی ملاحظه 9 شکل شماره در که گونههمان

 قدرت که است (2R) تشخیص ضریب شاخص دایره داخل

 ضریب واقع در .دهدمی نشان را مدل دهندگی توضیح

 تغییرات از درصد چند که است این گرنمایان تشخیص

 داده توضیح مستقل متغیرهای توسط وابسته متغیر

 است مدل برازش هایشاخص از یکی شاخص این .شودمی

 اساس بر ملاک() وابسته متغیر بینیپیش قدرت که

 نای مقدار و دهدمی نشان را بین(پیش) مستقل متغیرهای

 اعداد هب توجه با بنابراین باشد؛می یک تا صفر بین شاخص

 رفته هم روی مستقل متغیر که گفت توانمی مزبور
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 .کنند تبیین را وابسته متغیر واریانس از اندتوانسته
 

 
 T آماره اساس بر مدل خروجی :3 شکل

 

 نقش است، ملاحظه قابل 9 نمودار در که گونههمان

 ونچ شود؛نمی تأیید وفاداری بر برند احساسی دلبستگی

 خودپنداره تناسب نقش .است 27/8 از ترکوچک آن t مقادیر

 و أییدت وفاداری و برند احساسی دلبستگی برند، تصویر بر

 اشد؛بمی تأیید مورد وفاداری بر برند تصویر نقش همچنین

 مدل متغیرهای این میان مسیرهای معناداری ضرایب زیرا

 معنادار بیانگر این که است بیشتر 27/8 مقدار از پژوهش

 و داشته درصد 20 اطمینان سطح در متغیرها روابط بودن

 .شودمی هاسازه این بین هرابط صحت تأیید باعث

 - واریانس هایداده که است ایدرجه کنندهتعیین مدل؛ برازش

 .کندمی حمایت را ساختاری معادلات مدل ای،نمونه کوواریانس

 لمد که است سؤال این به پاسخ دنبال به مدل برازش واقع در

 ریکتئو پیشینه و نظری چارچوب مبنای بر محقق شده تدوین

 که است ذکر به لازم دارد؟ انطباق واقعیت با اندازه چه تا آن

 مشخص را مدل بینیپیش قدرت جیسر - استون معیار

 2Q مقدار .شودمی داده نشان 2Q نماد با معیار این .سازدمی

 بینیپیش )قدرت 49/4 مقادیر به زادرون سازه یک برای

 )قدرت 90/4 و متوسط( بینیپیش )قدرت 80/4 ضعیف(،

 میانگین مقدار هرچه همچنین .باشدمی قوی( بینیپیش

 بخش ترمناسب برازش از نشان باشد، بیشتر هاافزونگی

 کلی بخش ارزیابی برای .دارد پژوهش یک در مدل ساختاری

 48/4 مقادیر .شودمی استفاده GOF معیار از پژوهش مدل

 قوی( )مقادیر97/4 و متوسط( )مقادیر 90/4 ضعیف(، )مقادیر

 0 شماره جدول در GOF مقدار .اندشده معرفی GOF برای
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 .دارد پژوهش مدل مناسب برازش از نشان که است آمده

 

 مدل برازش :4 جدول

 مقدار معیار

Redundancy 076/4 

2Q 099/4 

GOF 670/4 

 .باشدمی 0 جدول شرح به پژوهش هایفرضیه از حاصل نتایج

 

 پژوهش اصلی هایفرضیه آزمون :5 جدول

 آزمون نتیجه شده محاسبه T مقدار استاندارد مسیر ضریب فرضیات

 تأیید 968/99 194/4 برند تصویر         خودپنداره تناسب :8 فرضیه

 تأیید 047/80 697/4 برند احساسی دلبستگی          خودپنداره تناسب :9 فرضیه

 تأیید 991/9 924/4 وفاداری          خودپنداره تناسب :9 فرضیه

 تأیید 698/9 906/4 وفاداری          برند تصویر :0 فرضیه

 رد 916/8 876/4 وفاداری         برند احساسی دلبستگی :0 فرضیه

 

 پیشنهادها و یریگجهینت

 استراتژیک و درازمدت دارایی یک برند، وجود امروز دنیای در

 به کردن کمک زمینه در است ممکن که است بانک برای

 حساسیا دلبستگی و تصویر به مربوط مسائل و مشتری رابطه

 کی برند .شود فراخوانده او سودهی رفتارهای و مشتریان برند

 .تاس بانک و مشتری رابطه کردن مدیریت در قدرتمند ابزار

 تعریف مفهومی الگوی چارچوب از استفاده با حاضر پژوهش

 و برند تصویر خودپنداره، تناسب تأثیر بررسی به شده

 جارتت بانک مشتریان وفاداری بر برند احساسی دلبستگی

 تهتوانس تجارت بانک که داد نشان پژوهش این .است پرداخته

 برای ار برند تصویر و خودپنداره تناسب اثر خود برند در است

 به اهآن وفاداری افزایش باعث که نمایند ایجاد مشتریانشان

 ایجاد در شودمی پیشنهاد و است شده بانک آن برند

 برای ودخ برند به نسبت مشتریان برند احساسی دلبستگی

 ارهشکل شم .کنند مضاعفی تلاش مشتریان وفاداری ارتقای

 متغیرهای بین معناداری آزمون از حاصل نتیجه 9 و 8

 اول فرضیه آزمون از حاصل نتایج .دهدمی نشان را پژوهش

 برند تصویر بر خودپنداره تناسب معناداری نقش وجود

 ورتیص در مشتریان .کندمی تأیید را تجارت بانک مشتریان

 رندیب تصویر که دانندمی برتر را برندی را تجارت بانک برند

 مشابهت هاآن خودپنداره تناسب با است ذهنشان در که

 و نیهسا پژوهش نتایج با مزبور فرضیه نتایج باشد؛ داشته

 .است همسویی 9489 سال در مارتین

 نقش که دهدمی نشان دوم فرضیه آزمون از حاصل نتایج

 ندبر احساسی دلبستگی بر خودپنداره تناسب معناداری

 ینا نتیجه .گرفت قرار تأیید مورد تجارت بانک مشتریان

 همسو (8929 ،همکاران و شاهین) پژوهش نتایج با فرضیه

 هایویژگی با که هستند برندی دنبال به مشتریان .است

 که زمانی .باشد داشته همخوانی هاآن غیرملموس و ملموس

 آن گردیده، راستاهم هاآن خودپنداره تناسب با برند یک

 در مثبت برند احساسی دلبستگی به منجر عامل این موقع

 مسو فرضیه آزمون از حاصل نتایج .شودمی مشتریان نظر

 بر خودپنداره تناسب معناداری نقش که دهدمی نشان

 .گرفت قرار تأیید مورد تجارت بانک مشتریان وفاداری

 (9440 ،برودیه و کرتو) پژوهش نتایج با فرضیه این نتیجه

 نسبت متمایز خدمات ارائه با تجارت بانک .دارد همخوانی
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 ناسبیم زمینه است توانسته کشور سطح در هابانک بقیه به

 هب توجه با .نماید فراهم مشتریان بین در وفاداری ایجاد در

 عرفیم دیگران به تجارت بانک برند با را خود مشتریان اینکه

 را عامل این خوبی به است توانسته تجارت بانک و کندمی

 هانآ وفاداری به منجر سپس و کند ایجاد مشتریان بین در

 نآزمو از حاصل نتایج .گردد تجارت بانک برند به نسبت

 ندبر تصویر معناداری نقش که دهدمی نشان چهارم فرضیه

 رارق تأیید مورد معنادار تجارت بانک مشتریان وفاداری بر

 اریوفاد به منجر که عاملی ترینمهم از برند تصویر .گرفت

 ار برندی مشتریان که شودمی باعث و گرددمی مشتریان

 خودشان مدنظر برند تصویر با متناسب که دهند ترجیح

 نتایج .گرددمی هاآن مجدد خرید به منجر عامل این و باشد

 نقش که دهدمی نشان پنجم فرضیه آزمون از حاصل

 مشتریان وفاداری بر برند احساسی دلبستگی معناداری

 رد رضیهف این بنابراین نگرفت؛ قرار تأیید مورد تجارت بانک

 و کریسمن) پژوهش نتایج با فرض این نتیجه .شودمی

 دلبستگی مشتریان اگر .ندارد همخوانی (9486 ،همکاران

 اشتهد تجارت بانک برند به نسبت مثبتی برند احساسی

 خدمات به نسبت هاآن وفاداری به منجر عامل این باشند

 بانک اینکه به توجه با .برعکس و گشت خواهد بانک آن

 ریانمشت بین در برند احساسی دلبستگی ایجاد در تجارت

 اشین تواندمی عامل این باشد اثربخش است نتوانسته خود

 دمع و مشتری و تجارت بانک برند بین ارتباط ایجاد عدم از

 و باشد برند آن به نسبت مشتریان داریطرف عدم علاقه

 .شودمی بانک آن مشتریان دادن دست از باعث درنتیجه

 شود:می ارائه ذیل شرح به پژوهش کاربردی پیشنهادهای

 شودمی پیشنهاد تجارت بانک بازاریابان و عالی مدیران به -8

 توجه مشتریان برند تصویر با شخصیتی تناسب ایجاد برای

 هنذ در را خود برند بتوانند اینکه تا باشند داشته روزافزون

 .کنند متمایز دیگر هایبانک برند به نسبت مشتریان

 تخدما ارائه در شودمی توصیه تجارت بانک ارشد مدیران به -9

 در رترب برند شخصیت کننده ایجاد مشتریان، نیاز با متناسب

 و راندیگ نزد در تجارت برند با مشتریان معرفی مشتریان، ذهن

 انمشتری تا باشند داشته مضاعفی تلاش برند به عشق نیز

 .دهند نشان دیگران به تجارت بانک برند با را خودشان

 ارتقای با شودمی پیشنهاد تجارت بانک مسئولین به -9

 ویرتص بتوانند دیگر هایبانک به نسبت خود هایفعالیت

 برند به نسبت هاآن تا نمایند ایجاد مشتریان نزد را مناسبی

 .باشند داشته وفاداری تجارت بانک

 شودمی توصیه تجارت بانک بازاریابی و عالی مدیران به -0

 بتمث و قوی ارتباط ایجاد و مؤثر و مفید تبلیغات ارائه با

 در علاقه ایجاد همچنین و مشتریان و خود برند بین

 خاص، تسهیلات ارائه مانند) هاآن جذب طریق از مشتریان

 به وفاداری زمینه بتوانند غیره( و خدمات ارائه در تمایز

 و ربیشت سود به منجر نهایت در و نمایند فراهم را مشتریان

 گردد ورکش دیگر هاییبانک برند به نسبت هاآن برند برتری

 زیان و مشتریان دادن دست از به منجر صورت این غیر در و

 .گرددمی بانک آن برای انبوه

 است مواجه خاصی هایمحدودیت با پژوهشی هر شک بی

 از هاییمحدودیت نیست مستثنی آن از هم پژوهش این که

 باعث زیاد متغیرهای دادن دخالت و زمانی و مکانی جمله

 تایجن تأیید برای شود پیشنهاد آتی محققان به که است شده

 پیشنهاد .نمایند پژوهش دیگر آماری جامعه در پژوهش، این

 هب اعتماد چون دیگری میانجی متغیرهایی تأثیر گرددمی

 و بررسی مورد مشتریان وفاداری بر را برند به عشق و برند

 متغیرهای یکسری دیگر طرف از .دهند قرار تحقیق

 هایشبکه اثر اعتماد، برند، ویژه ارزش مانند گریمداخله

 نتیجه در مشتریان فردی و رفتاری هایویژگی اجتماعی،

 هاآن راث توانندمی آتی گرانپژوهش که بود تأثیرگذار پژوهش

 .دهند قرار کنکاش و بررسی مورد را
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Abstract 
 
The purpose of the present study is to investigate the role of self-concept fit on bank customer 

loyalty mediated by brand image and emotional attachment. This is a descriptive-correlational 

study and the Likert five-point spectrum questionnaire was used for data collection. The 

statistical population of this research is the customers of Tejarat Bank in Tehran with a sample 

size of 400 using available sampling method. Its content validity was confirmed by experts, 

academics, and expert experts, and the reliability of the tool was at a good level by Cronbach's 

alpha (0.882). Structural equation modeling and in particular path analysis techniques have been 

used to test the research hypotheses and SPSS and PLS statistical software have been used for 

this purpose. The research findings showed that the significant role of self-concept 

proportionality on brand image (T: 23/271), brand emotional attachment (T: 14/506), and 

commercial bank customer loyalty (T: 2/338) confirmed, as well as the role of brand image on 

loyalty. Tejarat bank customers (T: 2/731) were significant, but the significant role of brand 

emotional attachment on Tejarat bank customers' loyalty (T: 1/387) was not confirmed. 
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