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 چکیده
مشتریان خاطره خوبی از یک سازمان داشته باشند، احساس خوشایند ، شود آنچه درنهایت موجب می     

را جلب کند، مشتریان اعتماد بیشتر و توانسته باشد  تر باشد نامهر چه یک برند خوشنسبت به برند است. 
تا رابطه بین هویت و اعتماد برند با حمایت از برند را  استبر آن  پژوهشتر است. به همین دلیل این  موفق

قصد خرید تشکیل  های منفی و های مثبت، جنبه عد جنبهحمایت برند از سه بُ پژوهش. در این کندبررسی 
 پژوهش. روش این شوند سنجیده میچنین متغیرهای اعتماد و هویت برند با پرسشنامه هم ؛شود می

بانک »گیری تصادفی ساده است. جامعه آماری شامل مشتریان  روش نمونه ومقطعی  و استنتاجی، توصیفی
از  نفر 200 در میاناست. پرسشنامه نفر  36118ها  تعداد آنبه که حساب جاری فعال دارند  «پارسیان

 SPSS- Amosافزار  از نرم پژوهشو وضعیت متغیرهای  ها فرضیهبررسی  برای. شدمشتریان توزیع 
نشان داد که هویت برند بر ابعاد حمایت برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.  پژوهشاستفاده شده است. نتایج 

رند نیز بر هویت برند تأثیر مثبت و اعتماد برند بر ابعاد حمایت برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. اعتماد ب
 ها یافته بررسی شد. گرایی در ارتباط بین متغیرها چنین تأثیر تجربه برند، جنسیت و برونمه ؛معناداری دارد

 است.  تأثیرگذارنشان داد این متغیرها بر ارتباط بین متغیرها نیز 
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 مقدمه. 1

کنند  ها مزیت رقابتی خلق می و برای شرکت دارندبر رفتار مشتری را  تأثیرگذاریبرندها قدرت      
(Keller, 2012برند تنها یک محصول فیزیکی نیست .)در  ؛فرد است بلکه یک خاصیت منحصربه ؛

سازد.  ز آن خود میهای ملموس و غیرملموسی را ا یییابد و دارا طول زمان گسترش و بهبود می
؛ 1390شود )سمیعی و نصر،  برند در طول زمان موجب انفکاک میان محصولات مشابه می

کنندگان نسبت به هویت شرکت  (. یک برند قدرتمند اثری مثبت بر نگرش مصرف1،1994مورفی
گیرد. آگاهی از نام و نشان برند  گذارد. یک نگرش مثبت در راستای یک تجربه خوب شکل می می

 ,Kellerد )شو میمنجر  ها آنو مستقیماً به وفاداری  گذارذ میبر کیفیت ادراکی مشتریان اثر 

2012.) 
یک اسم، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح یا ترکیبی از همه  :برند یا نام تجاری عبارت است از     
ز فروشندگان به دادن کالاها یا خدمات یک فروشنده یا گروهی ا ها که با هدف شناسایی و تمیز این

شود که توسط رقبا  شدن این کالاها و خدمات از کالاها و خدماتی می رود و موجب متمایز کار می
کنندگان از محصول و خدمات  شوند. برند به معنای تمام آن چیزهایی است که مصرف عرضه می

 شوند محسوب میهایی ارزشمند برای شرکت  انتظار دارند؛ به همین دلیل برندها سرمایه
جوی برندهایی و کنندگان در جست مصرف گرفته صورت های پژوهش(. بر اساس 1390)کاتلر،

 (.2006ایجاد کند )کارولا، یادماندنی یکسان و به های تجربهها  هستند که برای آن
در مورد  است. یزبرانگ چالش ،این امر اغلب برای برندهایی که توجه خاصی به خدمات دارند     

کند؛ تجربه مشتری از خدمات و ارتباط آن با برند نتیجه آنچه در کارخانه  فرق می خدمات وضعیت
کنند  دهند و به تعهد خود عمل می افرادی که خدمت را ارائه می بهمستقیماً  و نیست دهد، رخ می

نقاط کشور یا جهان به ارائه خدمت  ممکن است صدها نفر از اقصی دلیلشود. به همین  مربوط می
 تعهد یک برند به مشتریان، مشغول باشند. و انجام

و مشتریان شعب شهر  «بانک پارسیان» پژوهشبرای سنجش واقعی حمایت از برند در این      
 پژوهش. متغیر وابسته گرفتندموردمطالعه قرار  داشتند،که در بانک حساب جاری فعال تهران 

های منفی برند و قصد انتخاب  د، جنبههای مثبت برن های: جنبه حمایت از برند بوده و شامل عامل
جنسیت،  پژوهشاعتماد و هویت برند است. متغیرهای کنترل  پژوهشبرند است. متغیر مستقل 
 گرایی مشتریان است. تجربه برند و میزان برون

 
 برند برای مناسبی هویت برند، توسعه به مشتریان وفاداری ایجاد هایراه از یکی: برند هویت

                                                           
1. Hong-Bomm Kim & Woo Goon kim 
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 شوند. کاپفررمی رقبا متمایز سایر از و شناسانند میمشتریان  به را خود توسط هویت، است. برندها
 طرح از تبعیت که هستید، طور همان شما، بودن یعنی هویت، که داشتن است معتقد (،2008)

 حوزه در مباحث ترینمهم از یکی برند هویت (.Kapfrr, 2008) خودتان فردی ولی ثابت،

 Burmann et al 2009; Daاست ) گرفته قرار موردتوجه اندکی مطالعات در که است بازاریابی

Silveira, 2011.)  ها تغییر پردازان از هویت نام تجاری در طول سالو نظریه پژوهشگراندرک
هویت جزء کلیدی برندسازی است و هسته ایجاد  .(le Roux & du Plessis, 2014)کرده است 

. هویت (Laforet, 2010اد و توسعه هویت نام تجاری است )یک برند موفق، درک چگونگی ایج
توان حدود آورد. از طریق آن مینام تجاری، چارچوبی برای یکپارچگی کل نام تجاری فراهم می

مند ساخت و از فردیت و دوام آن اطمینان گذاری را تعیین کرد، ابزار بیان آن را قانونموقعیت
گذاری تن تواند به هر نوع موقعیتکه یک نام تجاری نمیود ش یادآور مییافت. مفهوم هویت به 

معنا و مفهوم نام تجاری که توسط شرکت مطرح و ارائه  :بدهد. هویت نام تجاری عبارت است از
 (.Geuens, 2009شده است )

محسوس و نامحسوس که افتراق  های ویژگیهویت نام تجاری شرکت شامل آن دسته از      
ت و خدمات خود را از رقبای دیگر بر اساس ارزش کارکردی و نمادین خود در وکار، محصولا کسب

و رفتار هدف در  شده یزیر ، از طریق ارتباطات استراتژیک برنامهیجادشدهکنندگان اذهن مصرف
 .(le Roux & du Plessis, 2014موقعیت نام تجاری مطلوب به مخاطبان هدف است )

های نام تجاری است که فرد از تداعی ای منحصربهاری، مجموعهبه اعتقاد آکر، هویت نام تج     
ها، آنچه نام تجاری بر آن دلالت دارد و های برند خواهان ایجاد آن هستند. این تداعیاستراتژیست

دهد است. ، اساس و جوهره برندسازی آن است که ای که به مشتریان میقول و وعده همچنین
فرد بیافرینند  های قوی و قدرتمند، مطلوب و منحصربهیی با تداعیبرندها تاها تلاش کنند شرکت

(Kostelijk, 2008مهارت بسیار منحصربه .) ای توانایی ایجاد، حفظ،  فرد از بازاریابان حرفه
ترین بخش در  که نام تجاری هنر و مهم معتقدندبازاریابان  .بردن نام تجاری است و بالا محافظت

 .(Anik & Puspa Putri, 2014بازاریابی است )

 که اندرسیده این نتیجه به دهندمی انجام عملی کار که افرادیهمچنین   و پژوهشگران     

بر  برند، دارد. هویت اساسی نقشی برند مدیریت فرایند و ایجاد تمایز در مؤثری طور به برند هویت
 است سازمانیدرون ملیعا است، سازمانیبرون عاملی که مشتریان اعتماد نظیر مفاهیمی خلاف

 (.Burmann et al 2009) دارد مؤثری نقش مشتریان وفاداری گیریشکل در که
 

 چند طول در و شد شروع 1990 و 1980 دهه از مدیریت در اعتماد مفهوم به توجه: اعتماد برند

. (1387 )پناهی،است  گرفته قرار موردمطالعه مختلف رویکردهای و زوایا از دهه گذشته
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 گرفته انجام یشناس جامعه و یشناس روان یها حوزه در عمدتاً اعتماد به اولیه مربوط یها شپژوه

 فروشنده و خریدار بین فردی روابط بر تأکید با 1980 دهه اواسط از مدیریتی های پژوهشاست. 

هانت  مورگان و (،1992)و همکارن مورمان (1993) و همکاران مورمان کار با اما ؛آغاز شد
 به توجه تقسیم کرد، عاطفی و شناختی عدبُ دو به را اعتماد که (1995آلیستر ) مک و (1994)

 یا توانایی ،یراست  به وابستگی به اشاره عموماًیافت. اعتماد  افزایش مدیریت در اعتماد مفهوم

 مایل کننده اعتماد که است امعن بدین ،یگرد عبارت به ؛دارد دیگری چیز یا شخص یک ویژگی

)زارعی باشد  متکی شونده اعتماد تصمیم به نباشد، مشاهده قابل فوراً آن نتایج که زمانی یحت است
 .(1388متین و همکاران، 

بیان کرد که اعتماد برای توسعه وفاداری ضروری است. برای حفظ اعتماد ارتباط  بیری     
ه داده شده است یکی از متغیرهای کلیدی در نظر گرفته شده است. وفاداری توسع مدت یطولان

 .(2014گالاتی و آپامانیو، ) اگر یک عنصر از اعتماد وجود داشته باشد

 

چارچوب کاری شامل سه رفتار مرتبط با برند به نمایندگی از پیام برند است؛ نیت  :حمایت از برند
ه )مقاصد تبلیغات مثبت برند(، تمایل به اظهارات نامطلوب دربار خرید برند، میل به ستودن برند

در نیت خرید در که این سه رفتار مرتبط با برند رود  انتظار می برندها )مقاصد تبلیغات مخالف برند(.
 هرچندسطح تبلیغات و در نیت تبلیغات مثبت برند و همچنین در تبلیغات مخالف برند اثر بگذارد. 

ر است، تمرکز کننده اثرگذا پیشین دریافته بودند که تبلیغات بر مقاصد خرید مصرف پژوهشگران
 کننده برای توسعه تبلیغات خرید است. اصلی در اینجا بر تمایل مصرف

 نیزگذاری در برند هستند  کنندگانی که در حال سرمایه مقاصد تبلیغات گاهی از مصرف      
 پژوهشگران(. Reichheld, 2003) شود ای نزدیک ناشی می عنوان نیت خرید برند در آینده به

وابستگی عمیقی به برند دارد، فشاری را که برای داشتن رفتاری مطلوب نسبت  کننده وقتی مصرف
هایی است که  دهد که ارائه تبلیغات یکی از راه به برند باید متحمل شود، موردنقد و بررسی قرار می

 دهد. تنش را در رابطه با تجربه مصرف کاهش می

 
 بار اولین برای مفهوم این اماده است؛ بررسی ش 1980 اوایل از برند تجربه ماهیت: تجربه برند

. تجربه برند از مجموعه تعاملات بین مشتری با یک برند، شدمطرح  1997اشمیت در سال  توسط
 .(Schmitt, 2009) یردگ می نشأتاز یک سازمان  بخشییک شرکت یا 

 دهایمول یلهوس به شده یکتحراحساسی، رفتاری و شناختی  های واکنشتجربه برند شامل      
که برند در آن عرضه است ، ارتباطات و محیطی بندی بستهمربوط به برند مثل طرح، هویت، 

بازاریابی معتقدند که شناخت و درک چگونگی تجربه برند  نظران صاحب. بسیاری از شود می
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بازاریابی محصولات و خدمات امری حیاتی  های استراتژیکنندگان، برای توسعه  مصرف وسیله به
 ,Brakus et al) استفاده شود کننده مصرفرفتار  بینی یشپدر  تواند میرا تجربه برند است؛ زی

2009.) 
. تجربه مستقیم رخ دهد یرمستقیمغبه دو صورت مستقیم یا  تواند میتجربه یک برند      

و تجربه غیرمستقیم ناشی از تبلیغات  آید میوجود  از تماس فیزیکی با یک محصول به کننده مصرف
 و مثبت یا منفی باشد. بلندمدتیا  مدت کوتاه تواند یمارتباطات بازاریابی است. تجربه برند یا 

 :از اند عبارتکه ابعاد آن  ندندا میعدی بُ 4 ای سازهتجربه برند را  ،(2009همکاران )براکوس و 

 دهکنن مصرفعد حسی تجربه برند بر حس بینایی، بویایی، چشایی و لامسه تمرکز بُ عد حسی:بُ
بر حواس وی  را آن تأثیرو  کننده مصرفحسی میزان جذابیت یک برند برای حواس  عداست. بُ
 .دهد مینشان 

نسبت به یک برند  کننده مصرفد عاطفی تجربه برند بر عواطف و احساسات درونی بُ عد عاطفی:بُ
 .دارددلالت 

عد شناختی است. بُ کننده مصرفعد شناختی )فکری( تجربه برند شامل تفکر خلاق بُ عد شناختی:بُ
کننده  که چه میزان یک برند حس کنجکاوی، تفکر و حل مسئله را در مصر ف دهد مینشان 

 .کند میتحریک 

 کننده مصرففیزیکی زندگی  های تجربهدادن   عد رفتاری تجربه برند بر هدف قراربُ عد رفتاری:بُ
 .دهد میفیزیکی نشان  های فعالیتدر  شدن  برای درگیررا  عد توانایی برنددارد. این بُدلالت 

آن  گیری اندازه های روشتمرکز بر تعریف و  یجا بهاخیر در حوزه تجربه برند  های پژوهش     
ارتباط بین متغیرهای  در (.Iglesias, 2011) داردتمرکز  آن پیامدهای بیشتر بر مقدمات و

 است. شدهآورده  ،1مختلفی صورت گرفته که در جدول  تحقیقات ،پژوهش
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 پژوهش یرهایمتغ نیب ارتباط در گرفته صورت های پژوهش :1جدول 
 

 پژوهشنتایج  تأثیرگذارمتغیرهای  پژوهشو سال  پژوهشگر ردیف

1 
 حسینی و احمدی نژاد

(1387) 
رضایت، اعتماد، ارزش ویژه 

 در بانک برند

تأثیر مثبت رضایت و وفاداری و اعتماد و 
رضایت و  ویژه برند با زشوفاداری و ار

 وفاداری در صنعت بانکداری

2 
 سید جوادین و همکاران

(1389) 

اعتماد، کیفیت خدمات، انواع 
رضایتمندی، هزینه  ارزش،

 تغییر برند در گردشگری

گرایانه هزینه تغییر برند  ید رابطه تعدیلأیت
 -و رضایت مشتری  با وفاداری به برند

 مادید رابطه مثبت ارزش، اعتأیت
 کیفیت خدمات با رضایت و

3 
 بامنی مقدم و همکاران

(1390) 

ارزش ویژه برند، رضایت، 
مقاومت در  ارزش، اعتماد،

 برابر تغییر در خدمات صنعتی

ید أیرد رابطه ارزش و وفاداری به برند، ت
ید أیبا وفاداری نگرشی، ت رابطه اعتماد

 رابطه رضایت با وفاداری نگرشی

4 
 حضرتی و همکاران

(1391) 

رفتار اخلاقی، رضایت، تعهد و 
های سونی  در شرکت اعتماد

 و پاناسونیک

ید رابطه تأثیر رفتار اخلاقی بر رضایت، أیت
 تعهد و اعتماد

5 Beatty et al (1996) 
رفتار اخلاقی و اعتماد 

 مشتری
تأثیر مثبت رفتار اخلاقی بر اعتماد 

 مشتری

6 Thomas & Veloutsou 

(2011)  

ماد، شهرت و برند، اعت
 رضایت مشتری

تأثیر برند بر اعتماد مشتری، شهرت برند 
 و رضایت مشتری

7 Sahin et al (2011) 
برند، اعتماد، رضایت و 

 وفاداری برند
برند و اعتماد مشتری،  رابطه مثبت بین

 رضایت و وفاداری مشتری

8 Sergio et al (2005)
  
رفتار اخلاقی، رضایت، اعتماد 

 و تعهد
مثبت رفتار اخلاقی با رضایت،  رابطه

 اعتماد و تعهد

9 Luarn & Lin 

(2009) 

اعتماد، رضایت، ارزش 
 شده، تعهد درک

ید رابطه اعتماد و رضایت بر تعهد و أیت
 با وفاداری به برند رابطه تعهد

10 Ebad Baig & Khan 

(2010) 

رضایتمندی هیجانی، رضایت 
 مشتری،

 وفاداری به برند

گری رضایتمندی  ید نقش تعدیلأیت
 به برند هیجانی در وفاداری

11 chen & mau.( 2009) 
رفتار اخلاقی و وفاداری 

 مشتری
ید رابطه مثبت میان رفتار اخلاقی و أیت

 وفاداری مشتری

 

 پژوهشمدل مفهومی . 2

است.  «بانک پارسیان»بررسی تأثیر اعتماد و هویت برند بر حمایت از برند  پژوهشهدف این      
قصد خرید،  :عدمتغیر وابسته است که از سه بُ، متغیر مستقل و حمایت از برند ،ماد و هویت برنداعت

 ارائه شده ،1شکل در  پژوهش جنبه مثبت برند و جنبه منفی برند تشکیل شده است. مدل مفهومی
 است.
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 پژوهشمدل مفهومی  :1شکل 

 
 پژوهش های فرضیه

 فرضیه اصلی

 مایت از برند تأثیر مثبت دارد.اعتماد و هویت برند بر ح -
 

 فرضیات فرعی

 اعتماد برند بر قصد انتخاب برند تأثیر مثبت دارد.ـ 
 های مثبت برند تأثیر مثبت دارد. اعتماد برند بر جنبهـ 
 های منفی برند تأثیر مثبت دارد. اعتماد برند بر جنبهـ 

 هویت برند بر قصد انتخاب برند تأثیر مثبت دارد.ـ 

 های مثبت برند تأثیر مثبت دارد. ند بر جنبههویت برـ 

 های منفی برند تأثیر مثبت دارد. هویت برند بر جنبهـ 

 اعتماد برند بر هویت برند تأثیر مثبت دارد.ـ 
 

 پژوهشروش . 3

بانک »بررسی رابطه هویت و اعتماد برند بر حمایت از برند شعب  حاضر، هدف پژوهش     
را  پژوهشتوصیفی، پیمایشی و کاربردی است. جامعه آماری  شپژوهاست. روش این  «پارسیان

تعداد  و دهند که در بانک حساب جاری فعال دارند تشکیل می «بانک پارسیان»کلیه مشتریانی 
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است، روش  «بانک پارسیان»، شعب پژوهشجامعه آماری  ازآنجاکهنفر است.  361181 ها آن
 شدنفر محاسبه  196حجم نمونه  07/0سطح خطای با توجه به  ساده است. ای طبقه ،گیری نمونه

ها  داده. ابزار گردآوری شدمشتریان توزیع  در میانپرسشنامه  200که برای اطمینان بیشتر 
 با استفاده ازیابی معادلات ساختاری  مدلاز روش   ها داده وتحلیل بررسی برایاست.  پرسشنامه

 .شده استاستفاده  SPSS- AMOSافزار  نرم
 ، ارائه شده است.2در جدول  پژوهشو پایایی متغیرهای  ها سؤال بندی تقسیم

 
 پژوهش سؤالات بندی تقسیم: 2جدول 

 /ردتأیید پایایی گویه ابعاد شاخص ردیف

 تأیید 903/0 سؤال 6 6تا  1 سؤال هویت برند 1

 تأیید 835/0 سؤال 5 10-7 اعتماد برند 2

 حمایت از برند 3

 تأیید 905/0 ؤالس 4 قصد استفاده از برند

 تأیید 845/0 سؤال 3 های مثبت برند جنبه

 تأیید 923/0 سؤال 3 های منفی برند جنبه

 
 ها . تحلیل و بررسی داده4

 .دشو در این بخش از دو نوع اطلاعات استفاده می     
 هغیر، تجربه برند و تأهلشامل سن،  پژوهشدر بخش آمار توصیفی به متغیرهای  آمار توصیفی:

 است. آورده شده ،3نتایج آن در جدول  که پرداخته شده است
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 آمار توصیفینتایج  :3جدول 

 درصد فراوانی گروه ویژگی جمعیتی

 جنسیت
 65 مرد

 35 زن

 تأهل
 85 متأهل

 15 مجرد

 سابقه ارتباط با بانک

 35 سال 1زیر 

 30 سال 3الی  2

 20 سال 4الی  3

 15 سال به بالا 5

 تحصیلات

 5/38 دیپلم

 17 یپلمد فوق

 5/32 لیسانس

 12 و بالاتر یسانسل فوق

 سن

 19.5 سال 30 یرز

 38 سال 40تا  31بین 

 16 سال 50تا  41بین 

 5/26 سال 50بالای 

 
افزار  از نرم پژوهشبررسی روابط بین متغیرهای  برایدر بخش آمار استنباطی : آمار استنباطی

SPSS-AMOS  شده است. ارائهکه نتایج آن در قالب مدل ساختاری  شدهاستفاده 
 

گیری، ید مدل اندازهأیپس از بررسی و ت: مدل معادلات ساختاری با وجود متغیرهای سازمانی
( هستندپژوهشی  های ههمان فرضی درواقعترسیم و روابط بین متغیرهای پنهان )که  پژوهشمدل 
روابط مفروض بین  ،های برازششاخص اطمینان از از پس مورد ر این. دگیرد بررسی قرار می مورد

 .شود بررسی میمتغیرهای پنهان 
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 پژوهشمدل معادله ساختاری . 2شکل 

 
 .ارائه شده است 4صورت جدول  بهبرازش مدل  یها شاخص

 
 مدل ساختاری تأییدنیکویی برازش مدل  یها شاخص: 4جدول 

 وضعیت قبول قابلمقدار  شده کسبمقدار  شاخص

GFI 839/0 GFI>90% قبول 

CFI 914/0 0.90<CFI<1 قبول 

CMIN/df 622/1  قبول 3مقدار کمتر از 

RMSEA 053/0 RMSEA<0.08 قبول 

 
 تأییدیارزیابی برازش مدل عاملی  منظور بههای موردبررسی  کلیه شاخص ،4با توجه به جدول      

با توجه به شده است.  تأییدکه برازش مدل  گفت توان یم. با توجه به این مطلب اند پذیرفته شده
ها و  که مقدار نسبی واریانس ابدین معن ؛است 9/0کمتر از معیار  و GFI ،839/0مقدار ، 4جدول 

، CFIهمچنین مقدار شاخص  ؛شود مشترک در سطح مناسبی ارزیابی می صورت بهها  کوواریانس
که مقدار بهبود از  ابدین معن ؛است 9/0 حدنصاباز که این شاخص نیز بیشتر  دست آمد به 914/0

ای نیست با مدل  مستقل که در آن بین متغیرها هیچ رابطه اصطلاح بهطریق مقایسه یک مدل 
 744/1، در سطح مناسبی قرار دارد. درنهایت مقدار کای دو بر درجه آزادی موردنظرپیشنهادی 

 موردنظرکه مدل  امعن اینبه  ؛از آن است و کمتر 3است. استاندارد این مقدار  شده محاسبه
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میانگین مجذورات  یشهردرنهایت  ؛پراشی بین متغیرهای مشاهده شده است هماهنگ با الگوی هم
بنابراین  ؛است 08/0کمتر از معیار  که محاسبه شده است 053/0مقدار  RMSEAتقریب یا همان 

 شود. در سطح مناسبی ارزیابی می یطورکل بهبرازش مدل 
بر یکدیگر  ها مؤلفهمیزان اثرگذاری  دهنده نشانرگرسیونی که  یبضرامیزان  ،5در جدول      

 طور خلاصه آورده شده است. به یبضرااست و معناداری این 

 
 (ها ه)آزمون فرضی پژوهش های مؤلفهرگرسیونی  یبضرا .5جدول 

 نتیجه عدد معناداری ضریب رگرسیونی مؤلفهبر  مؤلفهتأثیر  فرضیه

 تأیید 069/2 29/0 قصد خرید برند هویت برند 1

های مثبت برند جنبه هویت برند 2  40/0 152/3  تأیید 

های منفی برند جنبه هویت برند 3  49/0 247/3  تأیید 

381/3 47/0 قصد خرید برند اعتماد برند 4  تأیید 

های مثبت برند جنبه اعتماد برند 5  65/0 767/5  تأیید 

های منفی برند جنبه اعتماد برند 7  36/0 611/2  تأیید 

252/5 67/0 هویت برند اعتماد برند 8  تأیید 

 
در ارتباط بین متغیرهای  گرایی و تجربه برند بررسی تأثیر متغیرهای جنسیت، برون

پرداخته گرایی و تجربه برند  در این بخش به بررسی تأثیر متغیرهای جنسیت، برون: پژوهش
موردبررسی قرار  پژوهشأثیر متغیر جنسیت در ارتباط بین متغیرهای ابتدا تشود؛ بنابراین  می
 .است ارائه شدهاین مورد  ،6گیرد. در جدول  می

 بررسی شده استارتباط بین متغیرهای مستقل و وابسته  برمیزان تأثیر جنسیت ، 6در جدول 
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 پژوهشبررسی جنسیت بر ارتباط بین متغیرهای . 6 جدول

یه
ض

فر
 

 متغیر

 مستقل
 نتیجه ES CR بر مؤلفه

 جنسیت

 مرد زن

ES CR تأثیر ES CR تأثیر 

1 
هویت 

 برند
قصد 

 خرید برند
 قطع 53/1 13/0 قطع 376/0 07/0 تأیید 069/2 29/0

2 
هویت 

 برند
های  جنبه

 مثبت برند
40/0 152/3 004/2 38/0 تأیید   افزایش 61/3 41/0 کاهش 

3 
هویت 

 برند
های  جنبه

 منفی برند
49/0 247/3 922/0 26/0 تأیید   افزایش 49/4 79/0 کاهش 

4 
اعتماد 

 برند
قصد 

 خرید برند
47/0 381/3 36/2 50/0 تأیید   کاهش 48/3 46/0 افزایش 

5 
اعتماد 

 برند
های  جنبه

 مثبت برند
65/0 767/5 78/2 56/0 تأیید  66/0 کاهش   87/3  افزایش 

6 
اعتماد 

 برند
های  جنبه

 منفی برند
36/0 611/2 45/2 74/0 تأیید  06/0 افزایش   245/0  کاهش 

7 
اعتماد 

 برند
هویت 

 برند
67/0 252/5 028/5 8/0 تأیید  77/0 افزایش   713/6  افزایش 

 
بررسی  نتایج. بودندمرد  نفر 130نفر زن و  30 ،پژوهشدر این  کننده شرکتنفر  200 میاناز      

 .ارائه شده است 7در جدول  پژوهش ارتباط بین متغیرهای برگرایی  تأثیر برون
 

 گرایی بر رابطه بین متغیرها بررسی تأثیر برون .8جدول 

یه
ض

فر
 

متغیر 

 مستقل
 ES CR مؤلفهبر 

جه
نتی

 

 گرایی برون

 گرایی بالا برون گرایی پایین برون

ES CR تأثیر ES CR تأثیر 

1 
هویت 

 برند
قصد 

 خرید برند
 کاهش 53/2 24/0 منفی -06/2 -44/0 تأیید 069/2 29/0

2 
هویت 

 برند
های  جنبه

 مثبت برند
40/0 152/3 -14/1 -33/0 تأیید   افزایش 38/4 49/0 منفی 

3 
هویت 

 برند
های  جنبه

 منفی برند
49/0 247/3 02/0 05/0 تأیید   افزایش 89/3 65/0 قطع 

4 
اعتماد 

 برند
قصد 

 خرید برند
47/0 381/3 52/2 62/0 تأیید   کاهش 17/3 35/0 افزایش 

5 
اعتماد 

 برند
های  جنبه

 مثبت برند
65/0 767/5 75/2 74/0 تأیید  52/0 افزایش   12/4  کاهش 

6 
اعتماد 

 برند
های  جنبه

 منفی برند
36/0 611/2 73/2 53/0 تأیید  29/0 افزایش   56/1  قطع 

7 
اعتماد 

 برند
هویت 

 برند
67/0 252/5 77/3 61/0 تأیید  88/0 کاهش   66/7  افزایش 



 43                                                                                      ... تیحما با برند اعتماد و تیهو نیب رابطه یبررس 

 

پرداخته  پژوهشگرایی افراد در ارتباط بین متغیرهای  به بررسی تأثیر شخصیت برون 7دول طبق ج
گرایی پایین  گرایی بالا و افراد با شخصیت برون گرایی به دو گروه افراد با شخصیت برون برون .شد

نفر دارای  179و  نگرایی پایی نفر دارای شخصیت برون 21تقسیم شده است. از لحاظ فراوانی 
 ،9در جدول  بررسی شد.ارتباط بین متغیرهای  تأثیر آن برگرایی بالا هستند که  خصیت برونش

 .ارائه شده است پژوهشارتباط بین متغیرهای  برتأثیر تجربه برند 
 

 پژوهشبررسی تجربه برند بر ارتباط بین متغیرهای  :9جدول 

یه
ض

فر
 

متغیر 

 مستقل
 ES CR بر مؤلفه

جه
نتی

 

 تجربه مشتری

 بیش از سه سال تر از سه سال کم

ES CR تأثیر ES CR تأثیر 

1 
هویت 

 برند
قصد خرید 

 برند
 -37/0 -06/0 تأیید 069/2 29/0

عدم 
 تأثیر

29/0 07/2 
عدم 
 تأثیر

2 
هویت 

 برند
های  جنبه

 مثبت برند
40/0 152/3 67/1 34/0 تأیید   کاهش 15/3 39/0 قطع 

3 
هویت 

 برند
های  جنبه

دمنفی برن  
49/0 247/3 341/2 73/0 تأیید   افزایش 27/3 6/0 کاهش 

4 
اعتماد 

 برند
قصد خرید 

 برند
47/0 381/3 48/2 66/0 تأیید   کاهش 379/3 42/0 افزایش 

5 
اعتماد 

 برند
های  جنبه

 مثبت برند
65/0 767/5 64/1 53/0 تأیید  75/0 قطع   764/5  کاهش 

6 
اعتماد 

 برند
های  جنبه

 منفی برند
36/0 611/2 18/0 09/0 تأیید  46/0 قطع   61/2  افزایش 

7 
اعتماد 

 برند
252/5 67/0 هویت برند 47/6 88/0 تأیید  68/0 افزایش   25/5  افزایش 

 
پرداخته است. لازم به ذکر  پژوهشبه بررسی تأثیر تجربه برند رابطه بین متغیرهای  10جدول      

به  SPSS افزار نرم ند، افراد نمونه درمربوط به تجربه بر های داده ثبتقسمت با  یندر ا کهاست 
 تقسیم داشتنداز سه سال و افرادی که بیش از سه سال سابقه استفاده از برند را  تر کمافرادی که 

سابقه بیش از  نفر 116و  «بانک پارسیان»از سه سال تجربه استفاده از برند  تر کمنفر  84که  شدند
 .داشتندبرند این  در استفاده ازسه سال 

گر در وضعیت  عنوان متغیرهای تعدیل شدن این متغیرها به برازش با اضافه های شاخص      
 .داشتندمناسبی در هر سه حالت قرار 

در زمینه تجربه برند در دنیا، در صنعت بانکداری  شده ارائهدر این پژوهش، یک مدل مفهومی      
بررسی تأثیر اعتماد و هویت برند بر حمایت از برند در  ،آزمون قرار گرفت که هدف آن ایران مورد

عد قصد خرید، عنوان متغیر وابسته از سه بُ این صنعت است. در این مدل حمایت از برند به
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برای آزمون  مورداستفاده های سازه های منفی تشکیل شده است. و ویژگیمثبت خرید  های ویژگی
با اعتبار و  هایی شاخصشدند و از  سازی مفهوم، موضوع مبانی نظریمدل نظری بر اساس مرور 

بانک »، مشتریان پژوهش. جامعه آماری این شداستفاده  ها سازهاین  گیری اندازهروایی بالا برای 
نفر از این  200 در میانپرسشنامه حساب جاری فعال داشتند.  ها بانکبودند که در این  «پارسیان

، ضمن استفاده از آمار ها داده بررسیو حلیلتشد. برای  عنوان نمونه آماری توزیع مشتریان به
، از آمار ها دادهبودن توزیع  عمومی نمونه آماری و نرمال های ویژگیتوصیفی برای توصیف 

که نتایج  شداستفاده  پژوهش های فرضیهمعادلات ساختاری( برای آزمون  سازی مدلاستنباطی )
 :استآن به شرح زیر 

بانک »هویت برند بر قصد خرید تأثیر مثبت دارد در  اینکهمبنی بر  شپژوهفرضیه اول       
که هر چه هویت برند بالاتر باشد، قصد خرید و استفاده  دهد نشان می. این امر شد تأیید «پارسیان

و  یکوانر .شدمحاسبه  29/0همبستگی این ارتباط .یابد افزایش می «بانک پارسیان» خدماتاز 
دست  ( نتایج مشابهی به1387همکاران )( و حسینی و 1391شتی شاهرخ )(، دهد20123همکاران )

 آورند.
های مثبت برند تأثیر مثبت دارد در  هویت برند بر جنبه فرضیه دوم پژوهش مبنی بر اینکه      

که هر چه هویت برند بانک  دهد نشان میقرار گرفت. این امر  تأییدمورد  «بانک پارسیان»
های مثبت بانک را  بیشتری به برند داشته باشند، جنبه خاطر تعلقاد احساس باشد و افر تر مطلوب

ها را به استفاده از خدمات این  کنند آن و سعی می بازگو کردههمکاران فامیل و دوستان،  برای
که حاکی از تأثیر متوسط  شدمحاسبه  37/0. ضریب همبستگی این ارتباط تشویق کنندبانک 
( به نتایج مشابهی دست پیدا 2013همکاران )انریک و  ورا و همکاران در این زمینه بات است.
 .اند کرده
های منفی برند تأثیر مثبت دارد، مورد  هویت برند بر جنبه اینکهفرضیه سوم پژوهش مبنی بر      
تأثیر بالای  دهنده که نشان شدمحاسبه  61/0قرار گرفت و ضریب همبستگی این رابطه  تأیید

بودن نسبت به  یکی و که هر چه احساس تعلق ابدین معن است؛های منفی برند  جنبه هویت برند بر
ی افزایش ها بانک سایر های منفی در میان مشتریان بالاتر است، ارائه جنبه «بانک پارسیان»برند 
 اه آندهند تا افراد را نسبت به  را در جامعه ارائه می ها سایر بانکهای منفی  یابد و افراد جنبه می

 دلسرد کنند.
اعتماد برند بر قصد خرید برند تأثیر دارد در بانک  مبنی بر اینکه پژوهشفرضیه چهارم      

که  شدمحاسبه  41/0این ارتباط  یهمبستگقرار گرفت و ضریب  تأیید «پارسیان مورد»
د اعتما «بانک پارسیان»که هر چه مشتریان نسبت به  ابدین معن است؛تأثیر مثبت  دهنده نشان

بدانند بر  تر صادقو  اتکاتر قابلو این برند را برند  بیشتری داشته باشند، احساس امنیت بیشتر کنند
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مقدم  بامنب و (2014همکاران )استفاده از خدمات آن تأثیر مثبت دارد. در این زمینه سری آنیک و 
 مشابه دست یافتند. یجنتابه  (1390همکاران )و 

های مثبت برند تأثیر مثبت دارد با  بر اینکه اعتماد برند بر جنبهبررسی فرضیه پنجم مبنی      
های  اعتماد بر ارائه جنبهزیاد  تأثیر دهنده نشانقرار گرفت که  تأییدمورد  75/0ضریب همبستگی 

که هر چه اعتماد از شناختی به  امعن بدین است؛توسط مشتریان در جامعه  «بانک پارسیان»مثبت 
 و بانکی صادق، امین اطلاعات و اسرار را« بانک پارسیان» مشتریان سمت عاطفی میل کند و

ترغیب به  را کسانی که قصد استفاده از خدمات بانکی دارند دوستان، همکاران و ،بدانند اتکاتر قابل
 کنند. می این برنداستفاده از 

یر مثبت دارد با های منفی برند تأث فرضیه ششم پژوهش مبنی بر اینکه اعتماد برند بر جنبه      
 46/0قرار گرفت و همبستگی این ارتباط نیز  تأیید مورد 61/2عدد معناداری و نسبت بحرانی 

که در ارائه و ا بدین معن است؛متغیر وابسته  برمثبت اعتماد  تأثیرگذاری دهنده نشانکه  شدمحاسبه 
تأثیر متوسط  ،اعتماد ،ریاندر میان مشت «بانک پارسیان»برندها نسبت به برند سایر تبلیغ منفی از 

 یخوان هم( 2011( و شین و همکاران )2013انریکو و همکاران ) پژوهشبا  یهفرضدارد. نتایج این 
 دارد.
نتایج  ،هویت برند موردبررسی قرار داد بردر بررسی فرضیه هفتم که تأثیر اعتماد برند را      

د در توان می «بانک پارسیان»برند  اعتماد به ،68/0نشان داد که با ضریب همبستگی  پژوهش
زیاد توسط اعتماد به  احتمال بهباشد. شناسایی برند  تأثیرگذاربودن و هویت برند  احساس تعلق، یکی

شود  می باارزششود. وقتی اعتماد به برند تشکیل شد، رابطه با آن برند بسیار  اثرگذار واقع می ،برند
 که ازآنجا تعهد به احساسات حفظ کنند. یلهوس بهرا  کنند تا چنین روابطی و مشتریان تلاش می

کند،  بیشتری را در مورد انتظار از چگونگی رفتار با برند فراهم می نفس اعتمادبهبرند  بهاعتماد 
 ؛برند نیز در تقویت جذابیت هویت یک برند و درنهایت شناسایی برند با نفوذ است بهاعتماد 

بر  ؛را با احترام در جایگاه بالایی نگه داشت یانمشترباید  شدکیل برند تشبه وقتی اعتماد  رو این از
شود )هالیدی و  در شناسایی برند می آنانزیاد باعث مباهات  احتمال بهاساس اعتماد برند  ینا

بر شناسایی  یده سازماندریافتند که اعتماد در  پژوهشگرانمثال برای (. 2008 همکاران،
 WU etبر شناسایی آن گروه اثرگذار است ) ها گروهاعتماد در  و ستا مؤثرکننده با سازمان  مصرف

al, 2013) 
گرایی و تجربه برند در ارتباط بین  متغیرهای جنسیت، برون تأثیرگذاریمبنی بر  پژوهشنتایج       

 .ارائه شده استموردبررسی قرار گرفت که نتایج آن در  پژوهشمتغیرهای 
 

عنوان متغیر  در فرضیه اول با بررسی جنسیت به :پژوهش یت در ارتباط بین متغیرهایجنس
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که جنسیت در ارتباط بین هویت برند و قصد  شدمشخص  پژوهشگر در ارتباط متغیرهای  تعدیل
 است. شده ارتباط نبودن معنادارخرید برند باعث قطع ارتباط و 

های مثبت برند تأثیر  هدر فرضیه دوم نتایج نشان داد که جنسیت در رابطه هویت برند و جنب     
و مردان باعث افزایش یک درصدی  ارتباطدرصدی  2اندکی داشته است و زنان باعث کاهش 

 .شوند می پژوهشارتباط بین متغیرهای 
های منفی موردبررسی قرار  بررسی فرضیه سوم که تأثیر جنسیت بر رابطه هویت و جنبهدر      

این . زنان اثبات شد بالادر ارتباط بین متغیرهای  مردان تأثیر کاهشی زنان و تأثیر افزایشی ،گرفت
 درصد افزایش دادند. 30 تقریباً درصد کاهش و مردان 18را ارتباط 

که زنان در قصد خرید  شددر بررسی تأثیر اعتماد به برند بر ابعاد حمایت از برند مشخص      
درصد کاهش و در ارائه  9ت مثبهای  در ارائه جنبه شوند. می درصدی خرید 3موجب افزایش 

 تأثیرگذاریمردان در  .شوند را موجب می یشافزادرصد  9نیز  ها بانکسایر های منفی از  جنبه
 عمل کردند. ها خانمارتباط بین متغیر برعکس 

درصد و مردان با  13ترتیب زنان با  نیز به پژوهشدر بررسی جنسیت در ارتباط بین متغیرهای      
 .شدندزایش و بهبود ارتباط بین اعتماد برند و هویت درصد موجب اف 10

 
در بررسی رابطه هویت برند و  :پژوهشتباط بین متغیرهای گرایی بر ار تأثیر میزان برون

شدن میزان خرید و ارائه  گرایی پایین باعث منفی افراد با برون شد کهابعاد حمایت از برند مشخص 
 .کند قطع می ها سایر بانکارائه جنبه منفی از  بررند را د و تأثیر هویت بشو جنبه مثبت برند می

درصدی در  20و افزایش  درصدی در خرید 4گرایی بالا باعث کاهش اندک  افراد با برون برعکس
 .شوند میتوسط مشتریان  ها سایر بانکو جنبه منفی  «بانک پارسیان»ارائه جنبه مثبت 

ودن در ارتباط اعتماد برند و ابعاد حمایت برند نتایج ب گرا برونمیزان  تأثیرگذاریدر بررسی      
گرایی پایین موجب  یعنی افراد با برون؛ برعکس رابطه هویت برند و ابعاد حمایت برند است دقیقاً

 گرایی بالا موجب کاهش یا قطع ارتباط بین متغیرها شدند. افزایش در بهبود ارتباط افراد با برون
که افراد با  شدمشخص  پژوهشرایی در ارتباط بین متغیرهای گ در بررسی میزان برون     
درصد افزایش در ارتباط بین  21گرایی موجب  و برون درصدی 6گرایی پایین باعث کاهش  برون

نفر از مشتریان  200که در بررسی  گفت توان می بالا . با توجه به مواردشود می پژوهشمتغیرهای 
داشته  پژوهشد تأثیر زیادی در ارتباط بین متغیرهای توان میگرایی  میزان برون «بانک پارسیان»

 ( به نتایج مشابهی دست یافتند.2013باشد. در این زمینه انریکو و همکاران )
 

در بررسی رابطه هویت  :پژوهشبررسی میزان تأثیر تجربه مشتری در ارتباط متغیرهای 
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تقاضای  موجبترتیب  سال به 3 از تر کمتجربه پایین و  شد کهبرند و ابعاد حمایت از برند مشخص 
 تأثیرگذاریمنفی در خرید و استفاده از خدمات، قطع رابطه هویت و جنبه مثبت برند و کاهش 

چنین تجربه بالاتر از سه سال نیز مه ؛است شده «بانک پارسیان»های منفی برند  جنبه برهویت 
درصدی و در ارائه جنبه  1برند کاهش  در قصد خرید تأثیر نداشته است و در ارائه جنبه مثبت از

 است. شدهدرصد موجب بهبود ارتباط  11به میزان  ها بانک سایر منفی از
حمایت از برند  عدبُدر بررسی تأثیر تجربه مشتری در ارتباط بین متغیرهای اعتماد برند و      

عد ارتباط دو بُقطع  و درصدی در خرید 19از سه سال موجب افزایش  تر کمتجربه  که شدمشخص 
های  درصد، افزایش جنبه 5چنین تجربه بالاتر از سه سال موجب کاهش قصد خرید هم شد؛دیگر 

 .شود میهای منفی  درصدی در میزان جنبه 1درصد و افزایش  10مثبت به میزان 
 لاز سه سا تر کممیزان تجربه مشتری در ارتباط اعتماد برند و هویت برند نشان داد که تجربه      

 1تجربه مشتری بیش از سه سال به افزایش . شود میدرصدی در هویت برند  21موجب افزایش 
انریکو و همکاران  با نتایج پژوهش . این فرضیهشدمنجر  پژوهشدرصدی در روابط بین متغیرهای 

 ( همخوانی دارد.2013( و چینومونا )2013)
 

 ها یشنهادپو  گیری یجهنت. 5

د در توان میبنابراین یکی از عواملی که  ؛است تأثیرگذاراستفاده از برند هویت برند بر قصد      
افزایش استفاده  برای بنابراین ؛، هویت برند استباشد تأثیرگذار «بانک پارسیان»استفاده از خدمات 

 د:شو زیر ارائه می های یشنهادپدر این زمینه  .از خدمات این بانک باید هویت برند را بهبود بخشید

مشتریان به برند احساس تعلق گیری  ، شکلدر بهبود هویت بانکتأثیرگذار کی از عوامل ی -
 .شود میسر میارتباط با مشتریان  برایایجاد سیستمی  باکه  است «بانک پارسیان»

یک مزیت ابتدا باید  ایجاد کند، خود برندبه مشتریان را نسبت  تعلقبانک برای اینکه بتواند  -
ی متعدد مشتریان به سمت ها بانکبا وجود  زیرا شکل دهد؛را در ذهن مشتریان  شده ادراکرقابتی 
د با توسعه خدمات جدید توان میاین امر  که که مزیت رقابتی خاصی ارائه دهد روند میبانکی 

 صورت پذیرد.

 کند. تر اثربخشبانک باید تلاش کند تا از طریق تعاملات اجتماعی ارتباط خود را با مشتریان  -
خبری و  های سایت وباجتماعی،  های شبکه ،رودررود از طریق تبادلات توان میین تعاملات ا

 آموزشی در مدارس انجام شود. های گروهحضور  و رسانی اطلاع

موفق  های تجربهشناسی برند با توجه به  نوع و استفاده از علائم بصری مانند لگو، نوع رنگ برند -
مثبت به  د در ایجاد تعلقات ذهنیتوان مینظرسنجی مستمر  های مهبرناناموفق مشتریان از طریق و 

 باشد. مؤثربصری یک برند  های ویژگی
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 های رسانهاز طریق تبلیغات در  «بانک پارسیان»افزایش آگاهی و وفاداری مشتریان به برند  -
 به مشتریان در ارائه خدمات جدید. رسانی اطلاع و اجتماعی، ارتباط مستمر به مشتریان

 های پیامدادن  ،بهبود هویت برند در نگاه مشتریان های راهیکی از  :ارتباط عاطفی با مشتریان - 
 داشته باشد. آنانذهن  برد تأثیر زیادی توان میمستمر به مشتریان است که 

 تأثیرگذارهای مثبت برند  د بر جنبهتوان میکه هویت برند  شددر بررسی فرضیه دوم مشخص      
د با ایجاد هویت بهتر برند خود در نگاه مشتریان، باعث توان می «بانک پارسیان» که امعن بدان ؛باشد
 .کنند افراد و دوستان خود توصیه را به« بانک پارسیان» ، استفاده از خدماتمشتریان شود
 تأثیرگذارهای منفی برند  د بر جنبهتوان میهویت برند  شد کهدر بررسی فرضیه سوم مشخص      
کنند  بلیغ میترا در جامعه  «پارسیان»برند  ،افراد زمانی که هویت برند را خوب بشناسند یعنی ؛باشد

 د.نده مالی جنبه منفی ارائه می های همؤسس و موجود برندهایسایر و در ضمن از 
نشان  آمد  دست بهو معادلات ساختاری  تأییدیکه با استفاده از تحلیل عملی  پژوهشنتایج      
های منفی  های مثبت و جنبه ه اعتبار برند بر ابعاد حمایت برند که شامل قصد خرید، جنبهدهد ک می

 د.شو می «بانک پارسیان»از برند  مشتریان تأثیر مثبت دارد و موجب حمایتاست 
که اعتماد به برند بر قصد استفاده از خدمات بانک  شددر بررسی فرضیه چهارم مشخص      

زیر در مشتریان خود  کارهای راهد با توان می «بانک پارسیان»که  ابدان معن ؛است تأثیرگذارپارسیان 
 کرد.استفاده خواهند  «بانک پارسیان» ، مشتریان درنهایت ازیاعتمادسازبا . ایجاد اعتماد کند

 ؛ایجاد ارتباط عاطفی با مشتریان .1
 برای .آناناسخ منطقی به مشتریان و ارائه پ های یشنهادپدادن به شکایات، انتظارات و  گوش .2

و  ها یشنهادپفعال در سازمان که پس از دریافت  های یشنهادپایجاد سیستم انتقادات و  ،مثال
 ؛باشد تأثیرگذارد در ایجاد ارتباط عاطفی توان میاین امر  .به مشتریان پاسخ بدهند سرعت بهانتقادات 

 ؛ها وعدهتعهد به  .3
 .ا مشتریانارتباطی بیشتر ب های راهایجاد  .4

بانک »های مثبت برند  که اعتماد به برند بر جنبه شددر بررسی فرضیه پنجم مشخص      
، عمل به تعهدات، یفیتباکد با ارائه خدمات توان می این بانکبنابراین  ؛است تأثیرگذار «پارسیان

اعتماد ایجاد در مشتریان خود  برخورد مناسب با مشتریو  انجام امور بانکی مالی برایمسیر شفاف 
 توصیه کنند.خود همکاران  و به دوستانرا  «پارسیان»مشتریان برند  تاکند 
سایر د در ارائه جنبه منفی از توان میکه اعتماد برند  شددر بررسی فرضیه ششم مشخص      
بانک »ی دیگر تبلیغات منفی و از ها بانکاز  انمشتری بنابراین زمانی؛ باشد تأثیرگذارها  بانک

 ایجاد شده باشد.اعتماد  آنانند که در نک تبلیغ مثبت می «سیانپار
 برایبنابراین ؛ است تأثیرگذارهویت آن  براعتماد برند  شد کهمشخص  هفتمدر بررسی فرضیه      
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باید اعتماد مشتریان را به خدمات خود جلب کند. کیفیت و  «بانک پارسیان»بهبود هویت برند، 
شده برای مشتریان، تعامل  سازی سفارشی، امنیت اطلاعات و یتسا وبسرعت ارائه خدمات، کیفیت 

در  تأثیرگذارد از عوامل توان می غیرهو روابط عاطفی کارکنان با مشتریان، محیط فیزیکی مناسب و 
 ایجاد اعتماد مشتریان باشد.
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