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 دهیچک
 یهاتیفعال انواع یمال یازهاین تأمین جهت آن صیتخص و هاسپرده اعانو جذب و یآورجمع كه است یاقتصاد نظام از یبخش یبانك ستمیس

 در یمهم اریبس نقش جامعه، گردش در وجوه از یاعمده بخش داشتن اریاخت در با هابانك رو نیا از رود.یم بشمار آن اهداف از یاقتصاد

 بانك یبرا هم و یمشتر یبرا هم كه است یابیبازار یهاپژوهش در یلاص یهاتیاولو از یكی برند، هژیو ارزش .ندینمایم فایا یاداقتص یهانظام

 هسپ بانك در برند ژهیو ارزش یسازمدل حاضر قیتحق هدف .آوردیم وجود به بانك آن یبرا داریپا یرقابت تیمز ینوع و كندیم جادیا ارزش

 لحاظ از و هبود یكاربرد پژوهش، موضوع و هدف به توجه با و رددا قرار یهمبستگ نوع از یشیمایپ یفیتوص قاتیتحق قلمرو در قیتحق نیا است.

 نییتع 6044 سال در تهران شهر در تهران سپه بانك انیمشتر نیب از و بوده دسترس در صورت به قیتحق نیا یریگنمونه است. یمقطع زمان

 نامحدود جوامع یبرا كوكران فرمول از نمونه، حجم نییتع جهت مطالعه، مورد جامعه یاعضا تعداد بودن نامحدود هب توجه با است. دهیگرد

 برند هژیو ارزش دهندهلیتشك یهاشاخص نیترمهم سه نوع الكتره و دو نوع یفاز یدلف روش اساس بر .دیگرد نییتع نفر 480 و دیگرد استفاده

 زانیم داد نشان جینتا گرفت. قرار شیآزما تهبو به قیتحق مدل ییجز مربعات حداقل روش اساس بر تینها در و شدند ییشناسا یبانك بخش در

 نیدوم (،880/4) دارد برند ژهیو ارزش بر را تأثیر نیتریقو برند به یوفادار خاص، طور به است. متفاوت بانك برند ژهیو ارزش بر عوامل هر تأثیر

 ثرؤم كنبا برند ژهیو ارزش بر (110/4) برند از یاهآگ یكوتاه فاصله با آن از پس و (180/4) شده درک تیفیك ند،بر ژهیو ارزش بر یقو تأثیر

 جه،ینت در .دهدیم سوق یبانك خدمات تجربه شده درک تیفیك و برند به یوفادار عوامل به ژهیو توجه به را هابانك رانیمد جینتا نیا است.

 .رندیگ قرار توجه مورد دیبا فوق یتایح عوامل آن در كه دارند یقو برند ژهیو ارزش جادیا در یگذارهیسرما به ازین هابانك

 

 .سپه بانك برند، یآگاه برند، به یوفادار شده، ادارک تیفیك :یدیکل واژگان

 

  

                                                           
  كیمسئول(، پست الكترون سندهی، )نو، ایرانبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، تتبریز، واحد بازرگانیدانشجوی دكتری مدیریت :Qm.mehr@yahoo.com 
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 مقدمه

 اقتصادی یهافعالیت و نهادها جمله از یداربانك و یداربانك

 ازارب حوزه) مالی اقتصاد در ایكنندهتعیین نقش كه هستند

 لیداخ ناخالص تولید از توجهی قابل سهم .كنندمی ایفا (پول

 با و است اتمؤسس این توسط شده ارائه خدمات ارزش حاصل

 زا بسیاری فعالیت و توسعه زمینه لازم مالی منابع تأمین

 (6466 همكاران، و )جلالی. كندمی فراهم را اقتصادی یهابنگاه

 بجل در هابانك .كشورند كی اقتصاد حیاتی انیشر هابانك

 به و كوچك هایهیسرما آوریجمع ،اندازپس هب مردم قیتشو

 مهمی نقش خدماتی و تولیدی هایرشته در هاآن انداختن كار

 زئیج هیسرما بازار كنار در پول بازار .ندینما فاءیا توانندمی را

 و انیجر كه طوریهمان شود.می محسوب مالی سیستم از

 نكبا وجود باشدمی انسان حیات ضامن بدن در خون گردش

 خدمات به مردم نیاز امروزه .است كشور اقتصاد حیات ضامن

 متخد انتظار مردم .است شیافزا حال در پیش از بیش بانكی

 تیریمد اهداف از كیی .دارند را هابانك از ترعیسر و تربیش

 مسئولیت از بخشی مهم نیا و است منابع شیافزا بانك

 ابعمن جذب هایرابزا از كیی شود.می تلقی ابییبازار تیریمد

 اتمؤسس و هابانك جادیا وجود با .است تبلیغات هابانك برای

 ازارب سهم شیافزا و حفظ برای بانك هر د،یجد اعتباری و مالی

 و دیجد انیمشتر جادیا باشد.می مؤثر ابییبازار نیازمند خود

 یمعرف و گسترده تبلیغات مستلزم هابانك به هاآن ترغیب

 (6499 همكاران، و )محمودی. شدبامی دیجد خدمات

 روز مسائل گرفتن نظر در بدون امروز یرقابت بازار در

 یچندان تیموفق به توانینم هاآن یسازادهیپ و یابیبازار

 یهادهه در یابیبازار میمفاه نتریمهم از یكی .افتی دست

 یمشتر ذهن در برند ژهیو ارزش و برند مفهوم ریاخ

 یبرندساز نظرانصاحب از یاریبس اعتقاد به .باشدیم

 (6044 )میثم،. است وكاركسب جادیا با معادل

 مهم نیا و است منابع شیافزا بانك تیریمد اهداف از كیی

 از كیی شود.می تلقی ابییبازار تیریمد مسئولیت از بخشی

 هایدرسال .است تبلیغات هابانك برای منابع جذب هایابزار

 انیمشتر جذب در دولتی هاینكبا میان رقابت شیافزا اخیر

 ایبر رانیا در خصوصی و دولتی هایبانك .است بوده محسوس

 گریكدی با رقابت حال در ترقیمت ارزان و تربیش منابع جذب

 هاینهیهز نیترسنگین از همواره تبلیغات نهیهز .هستند

 طبیعی .دیآمی شمار به دنیا بزرگ هایشركت در ابییبازار

 دغدغه و سؤال نیا تبلیغاتی هاینهیهز لایبا حجم كه است

 ادجیا تبلیغات مخارج به نسبت بانك ارشد رانیمد ذهن در را

 تبلیغات برای شده صرف مخارج خروجی و بازدهی كه كندمی

 كبان برای هنگفتی هاینهیهز چنین رودمی انتظار چیست؟

 حین رد ابییبازار رانیمد .باشد داشته مثبتی دیعوا و اتتأثیر

 ریدوا ریسا رانیمد كردن متقاعد برای بودجه تخصیص و تعیین

 در .داشت خواهند پیشرو را مشكلی بسیار كار ارشد، رانیمد و

 عیواق هایداده بر مبتنی دقیقی ابییارز است لازم راستا نیا

 عملكرد بر هاآن اتتأثیر و تبلیغاتی هایبودجه تعیین در

 (6494 )شیخی،. گیرد صورت هابانك تجاری

 به وجهت و ابییبازار زمینه در بانكی نظام ضعف رسدمی نظر به

 شدن ترتنگ و طرف كی از گذشته هایسال طول در آن

 هب اخیر سالیان در كشورمان در بانكی و مالی رقابت عرصه

 جبمو اعتباری مختلف مؤسسات و هابانك شتابان رشد سبب

 زافگ هایهنیهز است هییبد .است شده بانكی تبلیغات هجوم

 به نجرم كه باشد مفید تواندمی صورتی در تنها تبلیغات نیا

 .ودش مربوطه بانك نفع به هدف بازار از یتربیش سهم كسب

 مدتوتاهك در بازار سهم شیافزا تبلیغات، از استفاده گرید دلیل

 باشد.می مدتبلند در بازار سهم حفظ برای تلاش سپس و

 در ،صنعت به ورود موانع شیافزا ،تبلیغات اهداف از گرید كیی

 (6494 اسكویی، احمدی و محمدی )شاه. باشدمی زمان طول

 نوانع به سردرگمی كاهش بازاریابی، تحقیقات از بسیاری در

 .تاس شده شناخته برندها به مشتری وفاداری ایجاد در عاملی

 (6462 همكاران، و باج)

 سازمان یك یسودآور حفظ برای هاراه ینترمهم از یكی این

 شافزای هاآن رضایت مشتریان، سردرگمی كاهش با زیرا است

 (6469 ووكومال، گرووال) .یابدمی

 كه دارد احتمال تركم مشتری شود، برقرار روابط این اگر

 (6466 همكاران، و )جلالی. شود رویگردان

 د،شو اجرا و طراحی موفقیت با سردرگمی كاهش مدیریت اگر

 (6468 رابینسون،) .بود خواهد رقابتی مزیت منبع

 صنعت در برند ویژه ارزش در گذاریسرمایه فرآیند، این در

 افزایش و مشتریان سردرگمی كاهش باعث نیز یداربانك

 مالی آوریتاب و مندیتوان و شودمی هابانك پذیریرقابت

 زایشاف ماندگار و وفادار مشتریان از منابع تجهیز برای را بانك

 (6466 همكاران، و جلالی). دهدمی
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 نیترسنگین از كیی تبلیغات هاینهیهز رانیا بانكی نظام در

 ابییارز در ابییبازار محققان .است هابانك ابییبازار هاینهیهز

 استفاده متفاوت هایشاخص از تبلیغات اثربخشی كمی

 در ار تبلیغات اقتصادی اثرات توانمی كلی طور به .كنندمی

 تاثرا .نمود بررسی غیرمستقیم و مستقیم تاثرا دسته دو

 سهم بر تبلیغات اثر فروش، بر تبلیغات اثر :از عبارتند مستقیم

 اثرات و تبلیغات مقیاس از ناشی هایییجوصرفه بازار،

 بازار، هب ورود بر اثر تمركز، بر اثر :شامل تبلیغات غیرمستقیم

 با لیغاتتب .تاس كیفیت بر اثر و قیمت بر اثر سودآوری، بر اثر

 زاربا در رقابت ای انحصار موجب تمركز، درجه كاهش ای شیافزا

 به نجرم بازار به ورود موانع تغییر با تواندمی تبلیغات شود.می

 ار بازار سهم و سودآوری و گردد رقابت ارتقای ای انحصار جادیا

 (6499 همكاران، و )محمودی. ببرد بالا

 بانك ،داریبانك حوزه در متنوع یهابرند نیب از اساس نیا بر

 از یكی و (6440 سیسأ)ت یرانیا بانك نینخست عنوان به سپه

 سراسر در شعبه 6844 از شیب با كشور یهابانك نیتربزرگ

 شورك یاقتصاد و یمال ینهادها نتریمهم از یكی عنوان به كشور

 خدمات برند ژهیو ارزش یالگو توسعه و آزمون یبرا جنبه دو از

 بانك نیا كه لیدل نیا به اول :باشدیم یمناسب مورد داریكبان

 نیاول كه یتجار یهانام از یاریبس و است یرانیا بانك نینخست

 گردند،یم مطرح خدمت ای محصول كی دهندهارائه عنوان به بار

 در یحت و گردندیم مندبهره ترشیب برند ژهیو ارزش یایمزا از

 یخدمت ای محصول با دهنده،ارائه سازمان نیاول برند موارد یبرخ

 یراحته ب كه شوندیم دهیتن درهم یقدر به دهدیم ارائه كه

 هدامن یگستردگ لیدل به دوم و باشندینم كیتفك قابل

 دهدیم پوشش را كشور سراسر كه بانك نیا تیفعال ییایجغراف

 اقتصادی، اجتماعی، جنبه )از متنوع انیمشتر جذب به منجر و

 مناسبی آماری جامعه و شده كشور سراسر از ...(؛ و رهنگیف

 گردد.می محسوب پژوهش این برای

 

 موضوع پیشینه و نظری مبانی

 فیط سر كی در .دهدیم پوشش را یاچندگانه یمعان برند واژه

 رس در و است یتجار مارک و تیهو سمبل، نام، یمعن به برند

 وكاركسب كه ینامشهود و مشهود یهایژگیو یتمام گرید

 شیب یاهیسرما چیه دیشا .شودیم شامل را است آن بر یمبتن

 هاسازمان یبرا نیآفر ارزش و معتبر قدرتمند، نام كی از

 راکاد بهبود شامل یقو برند كی یایمزا یبرخ .نباشد كارآمد

 رد تركم یریپذبیآس تر،شیب یوفادار محصول، عملكرد از

 به كنندگانمصرف تیحساس كاهش ،یابیبازار یهابحران برابر

 شكاه به كنندگانمصرف تیحساس شیافزا مت،یق شیافزا

 ییكارا شیافزا صنعت، ترشیب یهمكار و تعاون مت،یق

 سانس،یل یاعطا یهافرصت آوردن فراهم ،یابیبازار ارتباطات

 (،6441 كلر، و )كاتلر برند میتعم یهافرصت آوردن فراهم

 ترشیب سود هیحاش بازار، یرقابت طیشرا در تركم یریپذبیآس

 رهیزنج یسر جلو و یسر پشت یهاحلقه با تریقو ارتباطات و

 (6445 )دلگادو، .باشدیم دیتول

 درآمد به تواندیم ،یمشتر بر یمبتن و مثبت برند ژهیو ارزش

 نینهمچ شود، منجر بالاتر سود و ترنییپا یهانهیهز تر،شیب

 ماتیتصم تخاذا در سازمان ییوانات بر یمیمستق اثرات

 یاثربخش محصولات، متیق شیافزا مورد در مناسب

 .تداش خواهد یتجار توسعه در تیموفق و یابیبازار ارتباطات

 (6044 همكاران، و )كریمی

 هژیو ارزش یالگوها اساس بر برند ژهیو ارزش بر مؤثر عوامل

 :از دعبارتن (،6444 همكاران، و )یو مشتری بر یمبتن برند

 رند،ب شده ادراک تیفیك برند، از یذهن ریتصو برند، از یآگاه

 برند. یتداع برند، به یوفادار

 یراب تدافعی بازاریابی ابزار عنوان به تواندمی یتجار نشان

 جمیتها بازاریابی ابزار اندازه به فعلی كنندگانمصرف حفظ

 تیهما باشد. داشته تأثیر جدید كنندگانمصرف كسب یبرا

 دانشی طریق از جزئی خدمات مضامون در تدافعی بازاریابی

 جدید كنندهمصرف یك جذب هزینه كه شودمی شناخته

 .است كنندهمصرف همان حفظ هزینه از ترشیب اریبس

 (6044 همكاران، و )نكویی

 رهیزنج بررسی به یامقاله در (6490، لطفی و اینمیرح)

 بهتجر و خدمت تیفیك برند، ارتباط اثر :جهانی برند ارزش

 و ندپرداخت برند به یوفادار بر برند به اعتماد واسط با برند

 د.هستن هاشركت اتییح یروین برندها كه داد نشان نتایج

 افزایش را یمشتر یوفادار كنند،می دیتول بازار سهم هاآن

 اب سود یهاهیحاش كنند،می تقویت را كانال قدرت دهند،می

 از تیرقاب تلاحم مقابل در و كنندمی هئارا ار ترلابا لیپتانس

 استراتژیك یللاد این واسطه به كنند.می حفاظت شركت

 وسعهت گستره در بازاریابی یهاتیفعال همه تقریباً ،یدیكل

 بر یفروشخرده یبرا رفته كار به غاتیتبل تا جدید تلامحصو

  هستند. متمركز یقو یبرندها ساخت یرو
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 یرو بر یاكلمه تنها یآگاه فاقد برند كی :برند از آگاهی

 دن،كر آشكار غات،یتبل یرو بر یگذارهیسرما هدف .است محصول

 محصولات مردم تا است امكان حد سر تا آن اشاعه و برند یمعنا

 (6498 رنجبر، و )درستكار .كنند امتحان را شده عرضه

 یذهن ریتصو گشتلات اصل اساس بر برند: از یذهن ریتصو

 برند از یمشتر یكل احساسات و دیعقا كنندهمنعكس دبرن از

 (6499 همكاران، و )محمودی .باشدیم

 یواقع تیفیك شده، ادراک تیفیك برند: شده ادراک تیفیک

 را شده ادراک كیفیت (،6996، آكر) باشد،ینم محصول

 كی تفوق و اعتبار ،یبرتر ت،یمز به نسبت مشتریان قضاوت

 تیفیك كند.یم فیتعر بیرق یندهابر گرید با اسیق در برند

 در بلكه گذارد،یم اثر برند ابعاد گرید بر تنها نه شده ادراک

 به و است گذارتأثیر زین یمشتر دید از محصولات یبندطبقه

 بر یمبتن برند ژهیو ارزش چهارچوب یاصل هسته عنوان

 (6499 همكاران، و )محمودی .شودیم گرفته نظر در یمشتر

 رد داریخر دیشد تعهد برند به یوفادار برند: به یوفادار

 ندهیآ در وستهیپ طور به خدمت ای كالا كی مجدد دیخر

 یابیبازار اقدامات و یتیموقع اتتأثیر رغمیعل كه، باشدیم

 .شود منجر مجدد دیخر به گرددیم رفتار رییتغ باعث كه

 (6044 همكاران، و )كریمی

 رندب به مطلوب نگرش را دبرن به یوفادار زین (،6441، نیكر)

 فیتعر شودیم زمان طول در برند آن دیخر تداوم به منجر كه

 ،بازار سهم شیافزا باعث تواندیم برند به یوفادار كند.یم

 تیتقو و یابیبازار یهانهیهز كاهش برند، توسعه از تیحما

 (6469 )نگوین، .گردد رقبا یدهایتهد برابر در برند

 یمشتر ذهن در برند با مرتبط عوامل همه برند: یتداع

 ای و كالا كی به مرتبط یهایژگیو و هاشكل از اعم

 فیتعر برند یتداع عنوان به كالا خود از مستقل یهاجنبه

 (6996 )آكر، .گرددیم

 یهاگره از یامجموعه را برند یتداع زین (،6444، كلر)

 شده رجستهب حافظه در كه داندیم برند به مرتبط یاطلاعات

 .باشدیم برند مفهوم یحاو كنندهمصرف یبرا و

 یالگوها نیترمعروف از یكی برند: ویژه ارزش الگوهای

 (،6996، آكر) یالگو برند ژهیو ارزش نهیزم در شده ارائه

 هب وفاداری ابعاد شامل را برند ویژه ارزش الگو این باشد.می

 اداریوف برند، یتداع شده، ادراک كیفیت برند، از آگاهی برند،

 معنوی، حقوق )همچون برند هایدارائی دیگر و برند به

 نیز ،6 شماره نمودار در كه داندمی ...(، و توزیع هایكانال

 (6 )نمودار است. شده داده نشان

 و است شده واقع نیمحقق از یاریبس رشیپذ مورد الگو نیا

 زا برند ژهیو ارزش سنجش یبرا زین هاپژوهش از یاریبس در

 ارزش یارهایمع یابیبازار متون در .است شده استفاده آن

 ملشا اول دسته :شودیم یبندطبقه دسته دو به برند ژهیو

 .است یمشتر رفتار شامل دوم دسته و ،یمشتر نگرش

 طهیح در را برند از كنندهمصرف ادراک ،ینگرش یارهایمع

 و سنجندیم برند تیفیك و برند یتداع برند، از یآگاه

 از استفاده جهت كنندهمصرف رفتار ،یرفتار یارهایمع

 یوفادار و داده قرار یابیارز مورد را ندهیآ و حال در محصول

 دهند.می قرار سنجش مورد را برند به كنندهمصرف

 ینگرش جنبه دو كه است یانگرپژوهش نیاول از (،6996، آكر)

 .است كرده بیترك برند ژهیو ارزش یالگو در را یرفتار و

، آكر) برند ژهیو ارزش یالگو ،(6444 سال در همكاران و وی)

 رب را یابیبازار ختهیآم عوامل تأثیر و داده توسعه را ،(6996

 مت،یق الگو نیا در .دادند قرار توجه مورد برند ژهیو ارزش

 غات،یتبل مخارج ع،یتوز یگستردگ فروشگاه، از یذهن ریتصو

 منتخب یابیبازار ختهیمآ عوامل عنوان به یمتیق عاتیترف

 به دبرن یتداع / یآگاه و برند به یوفادار شده، ادراک تیفیوك

 .تاس شده گرفته نظر در برند ژهیو ارزش بر مؤثر عوامل عنوان

 از یآگاه كهدهدیم نشان (،6444، همكاران و یو) پژوهش

 نقش كنندهمصرف ذهن در برند یتداع دادن شكل در برند

 بر مؤثر میمفاه كه كندیم تأكید نكته نیا بر و دارد مؤثری

 بمحسو برند یتداع دادن شكل در گام نیاول برند، از یآگاه

 از مثبت و مطلوب یتداع كی داشتن یبرا رایز شوند؛یم

 ار برند به نسبت یآگاه از یسطح ستیبایم انیمشتر برند،

 مشتمل یقو برند كی نیهمچن باشند؛ داشته خود ذهن در

 ؛باشدیم یمشتر ذهن در برند از مثبت یذهن ریتصو كیبر

 ژهیو شارز بر برند از یآگاه میمستق تأثیر پژوهش جینتا یول

 پژوهش نیا جینتا نیهمچن ؛كندیم یابیارز فیضع را برند

 تیفیك ریمتغ دو به نسبت برند، به یوفادار كهدهدیم نشان

 زشبرار را تأثیر نیترشیب برند، یتداع/یآگاه و شده ادراک

 برند ژهیو ارزش مدل در عامل نتریمهم و دارد برند ژهیو

 كی را برند به یوفادار مدل نیا نیهمچن .گرددیم محسوب

 و شده ادراک تیفیك یرهایمتغ كه داندیم واسطه ریمتغ

 ژهیو ارزش بر میمستق تأثیر بر علاوه برند یتداع / یآگاه
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 ارزش زین آن بر یرتأث قیطر از و میمستق ریغ صورت به برند،

 نیهمچن پژوهش نیا .دهندیم قرار تأثیر تحت را برند ژهیو

 یبرندها بر یابیبازار ختهیآم عوامل تأثیر كه دهدیم نشان

 همچون یعوامل باشد.یم متفاوت متیق ارزان و متیق گران

 یذارگتأثیر متیق ارزان یبرندها بر متیق عاتیترف و متیق

 غات،یتبل مخارج همچون یعوامل و داشت خواهند یترشیب

 گران یبرندها بر عیتوز یگستردگ و فروشگاه از یذهن ریتصو

 (6 )نمودار .دارند یترشیب یگذارتأثیر متیق

 ت.اس شده ارائه مختلف قاتیتحق جینتا از ایهخلاص ادامه در

 (6 و 6 )جدول

 

 تحقیق روش

 ودهب كاربردی تحقیقات دسته در هدف اساس بر تحقیق این

 تحقیقات دسته در هاداده گردآوری نحوه اساس بر و

 دسته در روش و ماهیت لحاظ از و باشدمی پیمایشی

 گردآوری برای حاضر پژوهش در است. توصیفی تحقیقات

 مطالعات مصاحبه، از تحقیق نیاز مورد اطلاعات و هاداده

 منظور به شد. خواهد استفاده نامهپرسش و ایكتابخانه

 یطراح یانامهپرسش قیتحق ازین مورد یهاهداد یآورجمع

 هنامپرسش نوع گردد.یم عیتوز یآمار نمونه نیب و شودیم

 و باز نوع از متخصصان برای نامهپرسش حاضر تحقیق در

 رد اینكه به توجه با است. بسته نوع از كارشناسان برای

 نظر از استفاده با ابتدا است یسازمدل هدف تحقیق

 ساسا بر سپس گرددمی تدوین نهایی نامهپرسش متخصصان

 هاینامهپرسش شود.می تدوین نهایی مدل كارشناسان نظر

 برای و 9-6 لیكرت دارای متخصصان برای حاضر تحقیق

 تحقیق زمانی دوره بود. خواهد 5-6 لیكرت دارای كارشناسان

 این آماری جامعه است. 6499-6044 هایسال حاضر

 و برندینگ حوزه در خبرگان و انمتخصص یبرخ تحقیق

 حاضر تحقیق آماری نمونه و است سپه بانك ارشد مدیران

 مورد جامعه میان از خبرگان و متخصصان از نفر 61 شامل

 گلوله یگیرنمونه روش از حالت نیا در كه بود. خواهد نظر

 طتوس نهایی تسؤالا تدوین از پس .شودیم استفاده یبرف

 دلم و شد پخش بانك مشتریان نبی نامهپرسش نخبگان،

 تؤالاس با یكبار و اولیه تسؤالا كل با یكبار برند ویژه ارزش

 اننخبگ ورود از كافی آماری توجیه تا گرددمی برآورد منتخب

                                                           
1. Delphi Method 

 أییدت مورد سپه بانك در برند ویژه ارزش یسازمدل فرآیند به

 هشد ارائه ،4 شماره نمودار در تحقیق انجام فرآیند گیرد. قرار

 (4 )نمودار است:

 گرفتن نظرسنجی، یبرا گوناگونی یهاروش :دلفی (الف

 هاییرگتصمیم به كمك یبرا آینده بینیپیش و پیشنهادها

 قابلیت سادگی حفظ ضمن كه هاروش این از یكی دارد. وجود

 یدارا یندیفرا كه است. 6دلفی روش دارد بالایی اطمینان

 یط در گیریمیمتص به كمك و ینیب شیپ یبرا ساختار

 اجماع ت،ینها در و اطلاعات یآورجمع ،یشیمایپ یراندها

 هب پاسخ در یسع هاشیمایپ اكثر كه یحال در است. یگروه

 چه / تواندیم چه سؤال به یدلف دارند، «هست چه» سؤال

 (.6446 ،)سونگ دهد.یم پاسخ «باشد دیبا

 د.دهمی نمایش را دلفی روش فرایند (،0) شماره نمودار

 (0 )نمودار

 اطلاعات تمام احتمال، ینظریه در :دو نوع فازی (ب

 گالیچ تابع یك وسیله به تصادفی قطعیت عدم یك پیرامون

 ولح پراكندگی و میانگین تعیین با و شودمی بیان احتمال

 طتوس احتمال چگالی تابع از لازم اطلاعات حداقل میانگین،

 در هم 6- نوع یفاز مجموعه یك آید،می دست به واریانس

 اطلاعاتی یارائه یبرا زبانی یهاقطعیت عدم با مواجهه

 پراكندگی از اندازه این ساده، عضویت درجه یك از تربیش

 قرار اختیار در زبانی قطعیت عدم یك حول را )واریانس(

 اول درجه تقریب 6-نوع یفاز مجموعه درحقیقت، دهد.می

 عدم دوم درجه تقریب 6-نوع یفاز مجموعه و قطعیت عدم

 سه ،6- نوع یفاز مجموعه یك عضویت تابع هستند. قطعیت

 ازیف عضویت تابع یبعد سه شكل رسم اینكه با است. یبعد

 كشیدن آن از تجسمی داشتن یبرا نیست؛ ساده 6- نوع

 تابع (FOU) قطعیت عدم اثر آن به كه یبعد دو دامنه

 در ت.اش شده ارائه زیر نمودار گویند،می 6- نوع عضویت

 تعضوی تابع یك وسیله به قطعیت عدم اثر ؛5 شماره شكل

 .J) .است شده محدود (LMF) پایینی و (UMF) بالایی

M. Mendelpp. 2007) (5 )نمودار 

 یریگمیتصم مسئله هر :ELECTRE III کیتکن (ج

 مرحله ای اول مرحله شود.یم میتقس یاصل مرحله دو به

 یابیارز یدیكل یهاشاخص مرحله نیا در است. یابیارز
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 به هوابست ییبالا حد در مرحله نیا شوند.یم نییتع هانهیگز

 بر هانهیگز یفیك و یكم یابیارز جهت ندگانگیرتصمیم نظر

 لیتشك مرحله نیا جهینت باشد.یم مذكور یهاشاخص یمبنا

 و یابیارز مرحله زین دوم مرحله است. یریگمیتصم سیماتر

 توسط هانهیگز یبندرتبه آن اساس كه باشدیم انتخاب

 (6991 همكاران، و كارلسون) .است یریگمیتصم سیماتر

 ترجمه در یحذف انتخاب» یمعن به 6ELECTERE روش

 زا استفاده با هانهیگز هیكل روش نیا در است. «تیواقع به

 نیا به و گرفته قرار یابیارز مورد ایرتبه ریغ هایسهیمقا

 مراحل هیكل شوند.می حذف مؤثر ریغ هاینهیگز بیترت

 كی و هماهنگ مجموعه كی یمبنا بر الكتره كیتكن

 به خاطر نیهم به كه شودمی یزیرهیپا ناهماهنگ مجموعه

 (6496 )اصغرپور، .است معروف ،«یهماهنگ زیآنال»

 یدیجد مفهوم از هانهیگز بندیرتبه یجا به روش نیا در

 لامث طور به .شودیم استفاده ایررتبهیغ مفهوم به معروف

 گرید به یتیارجح چیه اینهیگز یاضیر نظر از است ممكن

 بودن هترب گرتحلیل و ندهگیرتصمیم اما ؛باشد نداشته نهیگز

 با هاهنیگز هیكل روش نیا در .ردیبپذ را یگرید به نهیگز آن

 و گرفته قرار یابیارز مورد ایرتبه ریغ هاسهیمقا از استفاده

 مراحل هیكل .شوندیم حذف مؤثرریغ یهانهیگز قیطر بدان

 كی و هماهنگ مجموعه كی یمبنا بر روش نیا یاجرا

 نیا لیدل نیا به كه شوندیم یزیرهیپا رهماهنگیغ مجموعه

 .باشدیم هم یهماهنگ زیآنال به معروف روش

 جزئی مربعات حداقل :جزیی مربعات حداقل کیتکن (د

 است ناپارامتریك روش یك Partial Least Squares یا

 .دباشمی ساختاری معادلات مدل برای مناسبی جانشین كه

 یتركم حساسیت نمونه حجم به جزئی مربعات حداقل روش

 حداقل مدل .ندارد هاداده بودن نرمال به نیازی و دارد

 قابل درونی مدل و بیرونی مدل دو دو به جزئی مجذورات

 .است تفكیك

 هاگویه روابط Outer Model یا بیرونی مدل :بیرونی مدل

 نشان را ،پنهان( )متغیرهای هاعامل با ،(نامهپرسش تسؤالا)

 گیریاندازه مدل یا یتأیید عاملی تحلیل معادل و دهدمی

 .باشدمی اموس و لیزرل افزارنرم در

 تحلیل مشابه Inner Model یا درونی مدل :درونی مدل

                                                           
1. Elimination et Choice in Translating to Reality 

 است. ساختاری معادلات مدل یك ساختاری بخش و مسیر

 كه درونی مدل تا است لازم بیرونی مدل آزمون از پس

 اب شود. هئارا است، پنهان متغیرهای بین ارتباط گرنشان

 شپژوه هایفرضیه بررسی به توانمی درونی مدل از استفاده

 (1 )نمودار .پرداخت مدل

 

 مدل برآورد

 قسمت در است. شده تشكیل اصلی قسمت دو از بخش این

 نمود. خواهیم دلفی خروجی نتایج ارائه به اقدام ابتدا اول

 نظر اساس بر مهم غیر هایشاخص حذف روش این خروجی

 الكتره و 6 فازی روش نتایج دوم قسمت در است. خبرگان

 دیبناولویت روش این خروجی شد، خواهد ارائه 4 نوع

 است. برند ویژه ارزش بر مؤثر هایشاخص ینترمهم

 ایهنامهپرسش معرفی به اقدام است لازم مدل به ورود از قبل

 (4 )جدول نماییم. تحقیق

 با و دلفی روش از استفاده با قسمت این در دلفی: روش

 اصلی هایگویه تعیین به اقدام خبره 61 نظرسنجی از استفاده

 اساس بر زیر جدول در نمود. خواهیم دبرن ویژه ارزش بر مؤثر

 نقش بر اثرگذار و مهم فاكتورهای خبرگان از نظرسنجی

 در اند.شده استخراج سپه بانك برند ویژه ارزش شاخص

 روش برسد درصد 64 زیر به هامیانگین اختلاف كه اینقطه

 هاAi روش این خروجی نتایج از و كنیممی متوقف را دلفی

 به بخش این در شوند.می تعیین زیفا مدل به ورود جهت

 عتوزی شود.می ارائه نهایی یهایافته ها،مؤلفه زیاد حجم دلیل

 و گرفته صورت مرحله 6 در دلفی روش طبق بر نامهپرسش

 دور در داشتند، را M≥5 شرط كه هاییگویه مرحله هر در

 5 از تریكم میانگین كه هاییمؤلفه یا و شدند آورده یبعد

 اند.نشده لحاظ نامهپرسش یبعد یدورها در و حذف دانداشته

 نقش بر گذارتأثیر عوامل از یامجموعه دور، این در :اول دور

 شناسایی قبلی یهاپژوهش از كه را برند ویژه ارزش شاخص

 .گرفت قرار پنل اعضای اختیار در محقق یسو از بود، شده

 صشاخ نقش بر مؤثر عوامل شناسایی صرفاً بخش این هدف

 هایشاخص ینترمهم شناسایی با تا بوده برند ویژه ارزش

 رب نماییم. هاآن بندیرتبه به اقدام برند ویژه ارزش بر مؤثر

 ویژه ارزش شاخص نقش بر مؤثر عامل 46 تعداد اساس این

https://parsmodir.com/db/research/path-analysis.php
https://parsmodir.com/db/research/path-analysis.php
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 اردو را است، شده شناسایی نظری و مبانی توسط كه برند

 تا نمود هیمخوا سه نوع الكتره و دو نوع فازی و دلفی مدل

 شناسایی برند ویژه ارزش بر مؤثر هایشاخص ینترمهم

 سایر از ترمؤثر را متغیر 65 تعداد دلفی اول دور نتایج گردد.

 دهد.می نشان برند ویژه ارزش شاخص بر متغیرها

 اول دور خروجی عامل 46 عدادت از دور، این در :دوم دور

 ویژه رزشا شاخص نقش بر مؤثر و اولویت دارای مورد 65

 حذف اول دور متغیرهای از مورد 5 و شده داده تشخیص برند

 در دلفی دوم و اول دور برگزیده هایشاخص گردند.می

 (0 )جدول است: شده ارائه 0 شماره جدول

 شده آوریجمع نظرات اساس بر بخش این در :فازی روش

 ویژه ارزش بر مؤثر هایشاخص سنجش معیارهای خبرگان از

اخصش این فازی روش در گردید. شناسایی ذیل شرح به برند

 بود. خواهند ما xj بیانگر ها

 باید بودن مفید كنار در شاخص یك محاسبه: قابلیت

 بر راگ حتی شاخص یك چراكه باشد. داشته محاسبه قابلیت

 ابلیتق توانایی اما باشد؛ مفید شاخص یك نظری مبانی اساس

 بود. نخواهد یدمف عملاً باشد، نداشته وجود محاسبه

 نیاز مورد هایداده به دسترسی سهولت و قابلیت

 اشد،ب داشته محاسبه قابلیت اگر حتی معیار یك محاسبه:

 نداشته وجود آن محاسبه برای اطلاعات آوریجمع قابلیت اما

 میزان هدف معیار این در بود. نخواهد مطلوبی معیار باشد،

 هب زیاد و بوده ظرن مورد فعالیت در اطلاعات بودن كاربردی

 .دارد این اشاره شده داده انتقال اطلاعات حجم

 هنداشت بینیپیش در دقت اگر معیار یك معیار: یک دقت

 گاهاً آن از استفاده حتی و داشت نخواهد ایاستفاده عملاً باشد،

 ود.ش گیرندگانتصمیم گمراهی باعث و بوده مفید غیر تواندمی

 اخصش این باشد، فهم قابل ایدب معیار یك بودن: فهم قابل

 و كی شاخص هر از بدانند گیرندگانتصمیم گردد،می موجب

 منض در كنند. استفاده منظوری چه به دستیابی برای و كجا

 برداشت یك رشته آن متخصصان تمامی باید شاخص یك از

 نمایند. خودداری شخصی هایبرداشت از و داشته مشترک

 محاسبه: نیاز مورد هایهداد آوریجمع بودن صرفه به

 محاسبه فرصت هزینه و مالی هزینه بعد به شاخص این

 میزان چه به عبارتی به دارد، اشاره شاخص یك گیریاندازه

 شاخص نقش درباره اطلاعات انتقال در تواندمی معیار یك

 .باشد مفید برند ویژه ارزش

 دارای فوق معیارهای فرای باید معیار یك اطلاعاتی: ارزش

 اهدیدگ آن از اطلاعات كسب با بتوان و باشد اطلاعاتی ارزش

 شود. ایجاد شركت وضعیت به نسبت جدیدی

 باشد، تهداش تحلیل قابلیت معیارباید یك تحلیل: قابلیت

 عیارم كاهش یا افزایش كه است معنا بدین تحلیل قابلیت

 كند. آنالیز را شركت آتی وضعیت بتواند

 بودن مرتبط میزان به یارمع این :شاخص بودن کاربردی

 به دارد. اشاره موردنظر اهداف به دستیابی منظور به معیار

 نتقلم اطلاعات بودن كاربردی میزان در معیار توانایی عبارتی

 انتقال اطلاعات حجم به و زیاد و بوده نظر مورد هدف در شده

 (5 )جدول ندارد. ایاشاره شده داده

پایین 5 میانگین از كه یارهاییمع ،5 شماره جدول نتایج اساس بر

 هایشاخص نتیجه در شوند.می حذف هستند آن با برابر و تر

 مفه قابل اطلاعات، بودن دسترس در شاخص، محاسبه قابلیت

 بردیكار برند، ویژه ارزش نقش بینیپیش در شاخص دقت بودن،

 بندیاولویت جهت اصلی معیارهای عنوان به شاخص بودن

 اساس بر نهایت در و شد خواهد استفاده رسیبر مورد هایشاخص

 شاخص نقش بر مؤثر عوامل بندیاولویت به اقدام الكتره روش

 نمود. خواهیم برند ویژه ارزش

 از كه نامهپرسش 61 اطلاعات اساس بر 1شماره  جدول

 در اند،شده انتخاب برند ویژه ارزش بحث در فعال نخبگان

 داده عنوان به رهخب 61 این نظرات میانگین جدول این

 )روش است. شده گرفته نظر در دو فازی منطق روش ورودی

 و خبرگان نظر اساس بر ،(6985 باكلی) شده پیشنهاد

 یینتع به اقدام فازی مدل از استفاده با شده تعیین معیارهای

 (1 )جدول .ایمنموده معیارها از یك هر برای پایین و بالا حد

 یرفازیغ منظور به یفاز منطق میمفاه از استفاده با آنگاه

 رابطه با 6 هیناح مركز روش از یریگمیتصم سیماتر كردن

 قضاوت به ازین كه لیدل نیا به است، شده استفاده زیر

 ایینپ حد تحقیقات برخی در كه چرا ندارد. گرتحلیل یشخص

 انگینمی تحقیقات برخی در و گرفته قرار بررسی ملاک بالا یا

 ذیل فرمول با است بوده محقق میمتص ملاک حد دو این

 گردد.می حذف مدل از محقق شخصی قضاوت عملاً

مركز ناحیه عدد فازی مثلثی = 𝐶𝐴

= (
(𝛽 − 𝛼) + (𝑚 − 𝛼)

3
) + 𝛼 
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 اعداد میانگین M و بالا حد بتا پایین، حد آلفا فوق رابطه در

 و گیریتصمیم یقطع سیماتر محاسبه از پس است. فازی

 سه وعن الكتره روش به نتایج ورود به ماقدا فازی غیر ماتریس

 هشد بیان هایماتریس گسترده ابعاد علت به نمود. خواهیم

 است. شده خودداری هاماتریس این نتایج ارائه از

 بر متغیر هر یابیارز ازیامت تاكنون :3 الکتره روش نتایج

 یهایورود ریسا به توجه با آمد. دست به شاخص هر اساس

 هر وزن ای تیاهم زانیم است ازین ELECTRE III روش

 هاآن از كی هر آستانه حدود ارزش و هاشاخص از، كی

 روش در هاشاخص وزن تیاهم نییتع گردد. مشخص

ELECTRE III نییتع باشد.یم حساس و یبحران یگاه 

 بوده واردش یحدود تا گریكدی به نسبت هانهیگز یبرتر زانیم

 هب توجه با دارد، وجود رندهیگمیتصم نیچند كه یهنگام و

 تردهیچیپ طیشرا افراد، متضاد یحت و گوناگون حاتیترج

 یخارج یهاكیتكن یبرخ از دیبا منظور نیهم به شود؛یم

 د.نمو استفاده هاشاخص وزن ارزش به حاتیترج لیتبد یبرا

 مبحث در فعال خبره 61 از نامهپرسش 61 تحقیق این در

 ودنب همگن فرض با ت.اس شده تكمیل بانكی و برندسازی

 را انخبرگ نظرات ساده گیریمیانگین از استفاده با خبرگان

 بر ادامه در جدول این به ایم.نموده تبدیل واحد عدد یك به

 ینماب زوجی ماتریس معرفی به اقدام كارشناسان نظرات اساس

 خواهیم برند ویژه ارز بر مؤثر هایشاخص سنجش معیارهای

 ابتدا: حاضر تحقیق در زوجی اتریسم محاسبه برای نمود.

 رسانیم.می دو توان به را درایه هر* 

 م.یآوریم دست به را ستون هر مجذورات مجموع* 

 .میآوریم دست به را ستون هر مجذورات مجموع جذر* 

 مجموع جذر به را یزوج سیماتر در عنصر هر سپس* 

 سیماتر تا میكنیم میتقس خودش ستون هر مجذورات

 (2 )جدول شود. زهیرمالن یزوج

 در ییربنایز مفهوم كی سازیاسیمقیب ای سازینرمال

 در سازینرمال است. ارهیمع چند یریگمیتصم یهاكیتكن

 سازیاسیمقیب یمعنا به ارهیچندمع یریگمیتصم یهاكیتكن

 را متفاوت سنجش یارهایمع با هاداده سهیمقا امكان و است

 ردنك اسیمقیب یمعنا به نجایا در نكرد نرمال .كندیم سریم

                                                           
گیری چند معیاره عدد نیم ملاک های تصمیمدر بخش اعظم مدل. 6

د عامل مذكور در شگیری است. اگر معیاری دارای وزن بیش از نیم باتصمیم

ثر خواهد بود و در غیر این صورت عامل مورد نظر از ؤگیری نهایی متصمیم

 یساعت توسط اعداد كردن نرمال یبرا ساده روش كی است.

 رد است. شده معروف زین ژهیو بردار محاسبه به كه شده مطرح

 عناصر مجموع بر مجموعه كی در عدد هر است یكاف روش نیا

 پس عناصر كل جمع صورت نیا در شود. میتقس مجموعه آن

 این خلاصه (،8) شماره جدول در بود. خواهد كی یسازنرمال از

 (8 )جدول است. شده ارائه نتایج

 ودنب كاربردی شاخص به وزن نیشتریب فوق سیماتر اساس بر

 در عامل هر وزن ضرب با ادامه در است. افتهی اختصاص شاخص

 یطراح ماتریس این برای نامهپرسش) عامل هر اهمیت میانگین

 (9 )جدول شد. خواهد صلحا قطعی ماتریس است(، شده

 آستانه (q) یتفاوتیب آستانه حدود آستانه شامل هاشاخص

 توسط میمستق طور هربه ی،برا(p) یبرتر آستانه و (v) وتو

 ایبر نامهپرسش) اندشده نییتع جدول شرح به متخصصان

 (64 )جدول .است( شده طراحی ماتریس این

 رد و قطعی گیریتصمیم ماتریس كردن نرم به اقدام ادامه در

 ماتریس در آمده دسته ب هایوزن نمودن ضرب به اقدام نهایت

 مورد معیارهای تمامی اینكه به توجه با نمود. خواهیم قطعی

 و هماهنگ هایماتریس جدول ؛باشندمی مثبت بررسی

 جمح بودن طولانی بسیار علت به كه گردید محاسبه هماهنگنا

 ادامه در اساس این بر ایم.نموده یخوددار هاآن ارائه از محاسبات

 نماییم:می هماهنگی ماتریس تعیین به اقدام
 

𝐼𝐾𝐼 = ∑ 𝑊𝑗  , 𝑗 ∈ 𝑆𝑘𝑖 
 

 هایمجموعه اساس بر «هماهنگ ماتریس تشكیل» برای

 به هماهنگ ماتریس آستانه حد كنیم.می عمل هماهنگ

 شد. خواهد محاسبه زیر صورت
 

𝐼 ̅ = (
یرمقاد ماتریس هماهنگ جمع 

تعداد ماتریسمقادیر هماهنگ
) 

 

 41/266 هماهنگ ماتریس داخل اعداد مجموع اینكه به توجه با

 آستانه حد نتیجه در است، 6086 ماتریس عناصر تعداد و است

 حد این از استفاده با حال ،6بود خواهد صدم 08 ماتریس این در

 ات دهیم،می قرار صفر را مابقی و یك را آن بالای اعداد آستانه

به خاطر شاخص حدود  4های الكتره نوع شود. در مدلگیری حذف میتصمیم

، این مقدار از نیم (p)و آستانه برتری  (v) آستانه وتو (q)تفاوتی آستانه بی

 متفاوت خواهد بود.
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 محاسبه به اقدام اكنون گردد. حاصل مؤثر هماهنگ ماتریس

 نماییم.می ناهماهنگ ماتریس آستانه حد
 

𝑁𝐼̅̅̅̅ = (
جمع مقادیر ماتریس ناهماهنگ

تعداد مقادیر ماتریس ناهماهنگ
) 

 

 ناهماهنگ ماتریس داخل اعداد مجموع اینكه به توجه با

 نتیجه در است، 6086 ماتریس عناصر تعداد و است 98/6468

 استفاده با حال بود، خواهد صدم 89 ماتریس این در آستانه حد

 قرار صفر را مابقی و یك را آن بالای اعداد آستانه حد این از

 نهایت در گردد. حاصل مؤثر ناهماهنگ ماتریس تا دهیم،می

 ماتریس ضربحاصل از شد. خواهد محاسبه اعتبار ماتریس

 خواهد حاصل اعتبار ماتریس مؤثر ناهماهنگ و مؤثر هماهنگ

 دیبناولویت به اقدام سطر هر یك اعداد مجموع اساس بر كه شد

 (66 )جدول ایم.نموده اعتیاد بر مؤثر عوامل

 هبعلاو سوم یك سه نوع الكتره روش در آماری عرف اساس بر

 یمربیگر نقش بر مؤثر شده بندیاولویت هایشاخص از یك

 64 اساس این بر شد. خواهند حذف انسانی نیروی آموزش بر

 شد. خواهند حذف اصلی مدل از دیگر مؤثر غیر شاخص

 جدول شرح به مختلف مراحل در تحقیق نتایج از ایخلاصه

 (66 )جدول گردد:می هئارا ،66 شماره

 م.بنمایی بهینه مدل تدوین به اقدام است لازم بخش این در

 نهایت در و دهنمو رسم را اولیه مدل است لازم همین برای

 اقدام سه نوع الكتره ،6 نوع فازی و دلفی مدل نتایج اساس بر

 روایی از اطمینان برای نماییم. نهایی مدل تدوین به

 است؛ گردیده استفاده هاینامهپرسش از نامهپرسش

 رایب نیز مركب پایایی و كرونباخ آلفای ضریب از همچنین

 (.64 )جدول .است دهگردی استفاده نامهپرسش پایایی ارزیابی

 و 2/4 بالای كرونباخ آلفای ضرایب میزان اینكه به توجه با

 هایشاخص نتیجه در است، 4/4 بالای عاملی بار شاخص

 ررسیب از پس است. برخوردار بالایی پایایی و روایی از تحقیق

 سیرم تحلیل مدل برآورد به اقدام نامهپرسش پایایی و روایی

 تحقیق در مشخصی مدل اینكه به توجه با نمود. خواهیم

 نمودیم. مدل برآورد به اقدام جداگانه حالت 0 در ندارد، وجود

 معادلات یسازمدل از استفاده در اصلی اهداف از یك

 با تجربی هایداده بین یخوانهم میزان شناخت ساختاری،

 یخوانهم میزان شناخت برای است. نظری و مفهومی مدل

 معیارهایی و هاشاخص از مفهومی مدل و تجربی هایداده

 برازش نیكویی هایشاخص هاآن به كه شودمی استفاده

 هایشاخص از ساختاری معادلات یسازمدل در گویند.می

 تفادهاس مدل برازش نیكویی از اطمینان حصول برای متفاوتی

 نیكویی هایشاخص ینترمهم ؛60 شماره جدول در شود.می

 (60 )جدول است. شده رائها مختلف هایمدل برازش

 مدل برازش نیكویی هایشاخص بودن مطلوب به توجه با

 GFI) مطلوبی سطح از برآوردی مدل گرددمی مشاهده

 هاشاخص این از درصد( 8 زیر RMSEA و درصد 24 بالای

 بالایی یاتكا از تحقیق نتایج نتیجه در است. برخوردار

 از اول مدل گرددمی مشاهده نتایج اساس بر .است برخوردار

 ارائه صورت در نتیجه در است برخوردار بالاتری دقت

 از توانمی آتی تحقیقات در تحقیق نتایج توسعه و هاهفرضی

 حالتی در مدل برآورد نتایج همچنین گرفت؛ بهره اول مدل

 د،انشده وارد مدل در بندیاولویت بدون متغیرهای تمامی كه

 حذف نتیجه در ،اندگردیده مدل دقت كاهش موجب

 ارزش بر مؤثر متغیرهای بندیاولویت و مهم غیر متغیرهای

 بر است. شده مدل كارایی و دقت افزایش موجب برند ویژه

 غیر متغیرهای حذف كه داشت بیان توانمی اساس این

 لحاظ از حاضر تحقیق در متغیرها بندیاولویت و ترمرتبط

 توسط هایین مدل ادامه در .است توجیه دارای آماری

 گیرد.می قرار ارزیابی مورد بانكی مشتریان

 لحداق اساس بر قیتحق یرهایمتغ نیماب روابط برآورد جهت

 ساسا بر رهایمتغ نیماب ارتباط است لازم ابتدا ییجز مربعات

 رآوردب از قبل گردد. نیتدو قیتحق در شده ارائه ینظر یمبان

 هب كه قیحقت تسؤالا انیم ارتباط جادیا بدون یینها مدل

 است شده داده شینما لیذ نمودار در یاهیسو دو صورت

 یخطا زانیم دیگرد مشاهده اما م؛ینمود مدل برآورد به اقدام

 تیخاص از استفاده با نیبنابرا است؛ درصد 9 حدود در مدل

 اریاخت در Smart PLS افزارنرم توسط كه یشیرایو باز

 اب و مینمود مدل یینها برآورد به اقدام ردیگیم قرار محقق

 نیا دیرس صدم 5 ریز به یبرآورد مدل یخطا نكهیا به توجه

 جینتا بهبود موجب دیجد ارتباط اعمال دیگرد حاصل جهینت

 رد شده وارد یرهایمتغ یتمام جینتا اساس بر است. دهیگرد

 هاآن حضور جهینت در باشند،یم مناسب یعامل بار یدارا مدل

 (2 )نمودار است. یآمار هیتوج یدارا مدل در
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 برند آگاهی مدل

 یآگاه یابد؛ افزایش واحد یك قیمتی ترفیعات شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 029/4 سازمان در برند

 آگاهی یابد؛ افزایش واحد یك تبلیغات مخارج شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 540/4 سازمان در برند

 رندب آگاهی رآیندف یابد؛ افزایش واحد یك قیمتی شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 415/4 سازمان در

 برند وفاداری مدل

 وفاداری یابد؛ افزایش واحد یك تبلیغات مخارج شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 421/4 سازمان در برند به

 اداریوف یابد؛ افزایش واحد یك توزیع گستردگی شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 415/4 سازمان در برند

 شده ادراک کیفیت مدل

 كیفیت مدل یابد؛ افزایش واحد یك قیمتی شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 495/4 سازمان در شده ادراک

 دلم یابد؛ افزایش واحد یك بانك از ذهنی تصویر شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 082/4 سازمان در شده ادراک كیفیت

 مدل یابد؛ افزایش واحد یك توزیع گستردگی شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 254/4 سازمان در شده ادراک كیفیت

 مدل یابد؛ افزایش واحد یك تبلیغاتی مخارج شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 528/4 سازمان در شده ادراک كیفیت

 مدل یابد؛ افزایش واحد یك قیمتی ترفیعات شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 021/4 سازمان در شده ادراک كیفیت

 برند ویژه ارزش

 لمد یابد؛ افزایش واحد یك شده ادراک كیفیت شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 180/4 سازمان در برند ویژه ارزش

 ارزش مدل یابد؛ افزایش واحد یك برند وفاداری شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 880/4 سازمان در برند ویژه

 ارزش مدل یابد؛ افزایش واحد یك برند آگاهی شاخص اگر

 یابد.می افزایش واحد 110/4 سازمان در برند ویژه

 و ینظر بچورچها یمبنا بر هشد ینوتد لمد كه مسأله ینا

 ینكها دارد؟ قنطباا قعیتوا با ازهندا چه تا تجربی پیشینه

 ستا مدلی هحمایتكنند حد چه تا هشد یدآورگر یهاداده

 مباحث ترینمهم از ؟ستا هشد ینوتد ینظر ظلحا به كه

 قابل علمی یهارمعیا .باشندمی لمد به هاداده ازشبر زهحو

 از دهستفاا با هشد ینوتد ینظر لمد تأیید یابر لقبو

 یها»شاخص در صلیا بحث دخو ه،شد یدآورگر یهاداده

 ؛جینتا اساس بر ادامه در .هددمی تشكیل را ،«لمد ازشبر

 ارائه ؛65 شماره جدول در مدل برازش ییكوین یهاشاخص

 (65 )جدول است: شده

 شهیر و درصد( 24 ی)بالا GFI شاخص نكهیا به توجه با

 قرار درصد( 8 از تركم) بیتقر مجذورات نیانگیم یخطا

 سطح در برازش ییكوین یهاشاخص لحاظ از مدل دارند

 دارد. قرار یمطلوب
 

 گیرینتیجه و بندیجمع

 وعن الكتره و دو نوع فازی یدلف روش اساس بر تحقیق این در

 در برند ویژه ارزش دهندهتشكیل هایشاخص ینترمهم سه

 داقلح روش اساس بر نهایت در و شدند شناسایی بانكی بخش

  گرفت. قرار آزمایش بوته به تحقیق مدل جزیی مربعات

 انكب مشتریان بین در بانك برند ویژه ارزش روی بر مطالعه

 كه دهدمی نشان هایافته .شد انجام كمی روش به سپه

 آگاهی جمله از تجاری هایبانك برند ویژه ارزش بر عواملی

 .ذارندگمی تأثیر برند به وفاداری شده، درک كیفیت برند، از

 .تاس متفاوت بانك برند ویژه ارزش بر عامل هر تأثیر میزان

 ارزش بر را تأثیر ترینقوی برند به وفاداری خاص، طور به

 ویژه ارزش بر قوی تأثیر دومین ،(880/4) دارد برند ویژه

 فاصله با آن از پس و (180/4) درک شده كیفیت برند،

 مدیران نتایج این .است (110/4) برند از آگاهی كوتاهی

 تكیفی و برند به وفاداری عوامل به ویژه توجه به را هابانك

 نتیجه، در .دهدمی سوق بانكی خدمات تجربه شده درک

 قوی برند ویژه ارزش ایجاد در گذاریسرمایه به یازن هابانك

 .ندگیر قرار توجه مورد باید فوق حیاتی عوامل آن در كه دارند

 دانش :كرد درک عامل سه با توانمی را بانك برند ویژه ارزش

 :بانك به وفاداری و بانك شده درک كیفیت بانك، برند

 توانایی ك،بان لوگوی تشخیص توانایی :بانک برند از آگاهی* 

 .برند تشناخ و بانك نام تشخیص توانایی بانك، شعار تشخیص

 رائها بانك، توسط سریع خدمات ارائه :شده درک کیفیت* 

 بانك، جذاب تسهیلات كاركنان، توسط خدمات سریع

 تكیفی شعبه، كافی و مناسب فضای بانك، خوب عملكرد

 عیتوض بانك، تجهیزات مناسب وضعیت بانك، بالای بسیار

 .بانك كاركنان مناسب وضعیت و بانك خدمات مناسب

 انتخاب اولین بانك به وفاداری احساس :برند به وفاداری* 

 یگراند به بانك شود،می داده ترجیح هابانك سایر به بانك است،
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 .دارند را بانك خدمات از استفاده قصد و گرددمی توصیه

 شودیم ییدتأ عامل سه توسط بانك برند ویژه ارزش بنابراین

 هر ابطهر دوم، مرتبه یتأیید عاملی تحلیل نتایج به توجه با و

 بانك برند ویژه ارزش توسط توجهی قابل طور به عامل سه

 یداخل تحقیقات با تحقیق از حاصل نتایج .شودمی حمایت

 (،6499، همكاران و محمودی) توسط گرفته صورت

 (6044، همكاران و كریمی) (،6498، همكاران و درستكار)

 (،6466، همكاران و جلالی) خارجی تحقیقات طورهمین و

 و (6469، كینجو و ایبینا) ،(6464، دانگ) ،(6464، ماتور)

 باشد.می همراستا (6469، نگوین)

 

 تحقیق: نتایج از برگرفته پیشنهادات

 بارق توسط سرعت به نوین هایفناوری معمولاً كه آنجایی از

 با هابانك كه شودمی شنهادپی نتیجه در شود،می كپی

 و عمومی روابط مانند بازارایابی هایمكانیزم از استفاده

 أثیرت به توجه با سازند. متمایز رقبا از را خود برند تبلیغات،

 و مدیران به بانك، در برند ویژه ارزش بر شده درک كیفیت

 تجهیزات از استفاده با شودمی پیشنهاد هابانك كاركنان

 و الكترونیكی كارت اطمینان قابلیت زایشاف و مدرن

 با محترمانه و صمیمی ارتباط برقراری طریق از همچنین

 یتكیف ها،آن تسؤالا و هاخواسته به گوییپاسخ و مشتریان

 دهند. افزایش را بانك برند از مشتریان شده ادارک

 كه ودشمی پیشنهاد تبلیغات هزینه شدن معنادار به توجه با

 ایگسترده تبلیغات جمعی، هایرسانه از استفاده با هابانك

 تبلیغات در توانندمی ضمن در دهند. انجام زمینه این در را

 تكرار آن نماد نمایش همراه راه خود برند شعار مداوم طور به

 یاد به) افراد آگاهی سطح اینكه بر علاوه طریق این از تا كنند

 خدكات لموسنام ماهیت دهندمی افزایش را برند( سپاری

 نمایند. عینی افراد برای حدودی تا را الكترونیكی

 از استفاده ترجیح گذار،تأثیر یهاشاخص از دیگر یكی

 این از منظور .است دیگر برندهای به نسبت برند یك خدمات

 دبای سپه بانك .است تجاری نام با مشتریان تعهد شاخص

 نكبا این .كند تلاش شاخص این ارتقای و افزایش برای

 ان،مشتری برای مزیت ایجاد و رقابتی مزیت ایجاد با تواندمی

 را بانك با مشتری تعامل تجربه، با مشتریان برای ویژه به

 كند ترمقاوم بانك تغییر مقابل در را مشتریان و دهد افزایش

 .باشد داشته یتركم گذاریتأثیر و

 این مشتری، وفاداری و اعتماد و رضایت رابطه به توجه با

 اداعتم و رضایت بر مؤثر عوامل شناسایی با تواندمی بانك

 وفاداری ها،آن بهبود جهت در برداشتن گام و مشتریان

 اب مرتبط اصلی عامل كه آنجایی از .دهد افزایش را مشتریان

 است، خدمات كیفیت خدمات، بخش در مشتریان رضایت

 تیفیك تواندمی مشتریان رضایت افزایش منظور به بانك این

 انجام هنگام راستا این در .دهد افزایش را خود خدمات

 از خدمات كیفیت بر مؤثر عوامل باید زمینه این در مطالعات

 جهت در سپس و گیرد قرار بررسی مورد مشتریان دیدگاه

 .شود تلاش هاآن بهبود

 تلقی كیفیت یهاجنبه از یكی خدمات ارائه در سرعت

 طور به مدیران شودمی پیشنهاد دلیل همین به شودمی

 به .دهند پاسخ مشتریان نیازهای به وقفه بدون و مستمر

 اگر خصوص به انتظار، به مشتریان واداشتن مثال، عنوان

 درک و نارضایتی ایجاد باعث باشد، نداشته وجود خاصی دلیل

 .شودمی خدمات كیفیت از منفی
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 (1111 آکر از نقل به 1311 همکاران و یمحمود :منبع) هژیو ارزش یالگو :1 شماره نمودار

 

 

 

 

 
 

 (2111 همکاران، و نینگو :منبع) برند ژهیو ارزش و یابیبازار ختهیآم عوامل یالگو :2 شماره نمودار

 

 آگاهی از برند

 برند به وفاداری
 برند تداعی

 كیفیت ادراک شده ی مالكانه برندهاسایر دارایی

 ارزش ویژه برند

 وفاداری به برند ارزش ویژه برند

 آگاهی/تداعی برند

 قیمت

 كیفیت ادراک شده

 تصویر ذهنی از بانك

 ترفیعات قیمتی

 گستردگی توزیع

 مخارج تبلیغات
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 برند هویژ ارزش دهندهتشکیل عوامل :1 شماره جدول

 سال برند هویژ ارزش دهندهتشکیل عوامل رویکرد
 /رگپژوهش نام

 انگرپژوهش

 همكاران و آلوارز -هولتا 6464 مقصد از شده درک كیفیت مقصد/ تصویر مقصد/ آگاهی مشتری رویكرد

 همكاران و ژو 6464 جهانی برند در عضویت باور محصول/ كیفیت مشتری رویكرد

 جیانگ لیو 6464 برند آگاهی شده/ درک كیفیت برند/ وفاداری مشتری رویكرد

 همكاران و قوآن 6464 برند آگاهی شده/ درک كیفیت برند/ تداعی مشتری رویكرد

 همكاران و پینار 6464 نشگاهدا شهرت احساسی/ محیط یادگیری/ محیط شده/ درک كیفیت برند/ تداعی برند/ آگاهی مشتری رویكرد

 الغرابات 6469 شده درک كیفیت برند/ وفاداری برند/ تداعی آگاهی/ مشتری رویكرد

 همكاران و چی 6469 مقصد برند وفاداری مقصد/ برند كیفیت مقصد/ برند تصویر مقصد/ برند آگاهی شتریم رویكرد

 نیكا و بیگ 6469 برند وفاداری شده/ درک كیفیت برند/ تداعی برند/ آگاهی مشتری رویكرد

 مشتری رویكرد
 امكانات/ و هادانشكده مطالعه/ هبرنام اداری/ كارمندان تعهد/ وفاداری/ مربی/ كارمندان

 برند اعتماد شده/ گذاشته اشتراک به هایارزش برند/ گوییپاسخ
 همكاران و رتاموس 6469

 شافیق و سعید 6469 مقصد بازدید رفتار مشتری رویكرد

 مشتری رویكرد
رک د كیفیت برند/ اجتماعات برند/ آگاهی مشتریان/ برند به مربوط آنلاین هایفعالیت

 برند وفاداری /شده
 همكاران و چیوینسكی 6469

 همكاران و مولسی 6469 وفاداری /درک شده كیفیت تداعیات/ آگاهی/ مشتری رویكرد

 شافیق و سعید 6469 مقصد وفاداری مقصد/ تصویر مقصد/ كیفیت مقصد/ آگاهی مشتری رویكرد

 مكارانه و آن 6468 درک شده كیفیت برند/ تداعی برند/ آگاهی برند/ وفاداری مشتری رویكرد

 همكاران و آلتاف 6468 برند وفاداری برند/ تصویر برند/ آگاهی مشتری رویكرد

 همكاران و ایفانی 6468 برند اجتماعات از آگاهی فروش/ خرده برند وفاداری فروش/خرده هشد درک كیفیت مشتری رویكرد

 همكاران و فرودی 6468 برند اعیتد شده/ درک یفیت/ك برند آگاهی برند/ هعلاق برند/ تصویر محصول/ كشور تصویر مشتری رویكرد

 همكاران و هاریهاران 6468 برند شخصیت پول/ برای ارزش برند/ كیفیت برند/ تداعیات قدرت برند/ اعتماد مشتری رویكرد

 همكاران و مارتین 6468 آگاهی شناختی/ تصویر عاطفی/ تصویر شده/ درک كیفیت مشتری رویكرد

 رحمان و كلیبی 6468 وفاداری برند/ تداعیات شده/ درک كیفیت برند/ هیآگا مشتری رویكرد

 همكاران و كتسی 6468 مقصد برند ارزش مقصد/ برند كیفیت مقصد/ برند تصویر مقصد/ برند آگاهی مشتری رویكرد

 نارت 6468 ارتباط وفاداری/ برند/ تداعیات شده/ درک كیفیت برند/ آگاهی مشتری رویكرد

 همكاران و كیم 6468 فستیوال برند تصویر شده/ درک كیفیت فستیوال/ برند آگاهی تریمش رویكرد
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 برند هویژ ارزش پیامدهای: 2جدول شماره 

 سال برند هویژ ارزش پیامدهای رویکرد
 /گرپژوهش نام

 انگرپژوهش

 ویات و بنراییس 6464 كار ترک قصد مشتری رویكرد

 همكاران و آلوارز -هولتا 6464 مقصد با رگیرید مقصد/ به وفاداری مشتری رویكرد

 همكاران و ژو 6464 برند به عشق مشتری رویكرد

 همكاران و چی 6464 سفر قصد مشتری رویكرد

 جیانگ لیو 6464 اجتماعی هسرمای مالی رویكرد

 همكاران و قوآن 6464 الكترونیو رضایت مشتری رویكرد

 اسیواستاو 6464 برند فروش مالی رویكرد

 همكاران و پینار 6464 دانشگاه دانشجویان یادگیری تجربیات مشتری رویكرد

 همكاران و بیو 6464 بازدید قصد مشتری رویكرد

 آنانتاچارت و چاكپیتاكو 6464 شفاهی تبلیغات وفاداری/ برند/ ترجیح مشتری رویكرد

 همكاران و زارانتونلو 6464 بازار سهم مالی رویكرد

 همكاران و سادک 6468 برند اعتماد برند/ وفاداری برند/ تداعی برند/ هشد درک كیفیت برند/ گاهیآ مشتری رویكرد

 چان و سو 6468 برند بودن فرد به منحصر برند/ تداعی شده/ درک كیفیت برند/ آگاهی مشتری رویكرد

 سرچیا و ساندراالك 6468 برند تداعی شده/ درک كیفیت برند/ آگاهی برند/ به وفاداری مشتری رویكرد

 همكاران و بیدنباخ 6468 برند وفاداری شده/ درک كیفیت برند/ تداعی مشتری رویكرد

 همكاران و محمدشفیعی 6498 برند از آگاهی برند/ تصویر مشتری رویكرد

 بكتاش و زادهحسین 6492 ندرب هایدارایی سایر برند/ یخوانهم تداعی شده/ ادراک كیفیت برند/ آگاهی برند/ به وفاداری مشتری رویكرد

 رضوانی و طلب محبت 6492 شده ادراک كیفیت برند/ به وفاداری برند/ آگاهی و تداعی مشتری رویكرد

 همكاران و نظری 6492 برند از تداعی برند/ از آگاهی برند/ وفاداری شده/ ادراک كیفیت مشتری رویكرد

 همكاران و شیرمحمد 6492 برند وفاداری برند/ هشد درک كیفیت برند/ تصویر مشتری رویكرد

 همكاران و چی 6469 سفر قصد مشتری رویكرد

 همكاران و كراس 6469 شركت سودآوری مالی رویكرد

 پاچال و زارعی 6469 اقامت مدت مشتری رویكرد

 همكاران و گارسیا 6469 خرید قصد رضایت/ مشتری رویكرد

 همكاران و موراد 6469 برند تصویر برند/ آگاهی مشتری رویكرد

 مشتری رویكرد
ک در كیفیت برند/ آگاهی شفاهی/ تبلیغات دوباره/ خرید قصد تماشاگران/ رضایت

 برند وفاداری برند/ تداعی /شده
 همكاران و پارک 6469

 همكاران و رحمان 6469 شركت عملكرد مالی رویكرد

 همكاران و تروایول 6469 شفاهی تبلیغات وفاداری/ نگرش/ مشتری رویكرد

 جیانگ و وانگ 6469 پایدار عملكرد مالی رویكرد

 همكاران و آموروس 6469 رضایت مشتری رویكرد

 همكاران و مولسی 6469 رضایت مشتری رویكرد

 همكاران و سوروكو 6469 وفاداری اعتماد/ رضایت/ مشتری رویكرد

 همكاران و بدالهع 6468 تربیش قیمت پرداخت به تمایل مشتری/ قصد مشتری رویكرد

 همكاران و آن 6468 خودرو هاجار یتخدما برندهای سمت به نگرش مشتری رویكرد

 تورس و آگوستو 6468 تربیش قیمت پرداخت به تمایل مشتری رویكرد

 انهمكار و بانرجی 6468 داماستخ به تمایل شغل/ خصوصیات درک كارفرما/ برند جذابیت كارفرما/ برند آگاهی مشتری رویكرد

 همكاران و محمدشفیعی 6498 مشتری پاسخ مشتری رویكرد

 همكاران و زمانی 6492 استعدادها جذی مشتری رویكرد

 آقایی 6492 مشتریان رضایت مشتری رویكرد
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 قیتحق انجام ندیفرا :3 شماره نمودار

 

 

 

 
 (2114 کاران،هم و یبیحب :منبع) یفیک قاتیتحق در یدلف کیتکن ینظر چارچوب :4 شماره نمودار

 

ثر بر ؤشناسایی عوامل م

ارزش ویژه برند تدوین 

 نامه اولیهپرسش

)نظر   روش دلفی

 خبرگان(

ثر بر ؤعیین عوامل نهایی م

 ارزش ویژه برند

 :منطق فازی

 حد بالا   -1

 حد پایین -2

 حد متوسط -3

ثر بر بر ارزش ویژه برند بر ؤبندی عوامل ماولویت

 نامه نهاییاساس الکتره نوع سه و تعیین پرسش

 و تدوین مدل ارزش ویژه برند در بانک سپه PLSبرآورد مدل 

 آوری اطلاعات در نمونه هدفدن پرسشنامه و جمعپخش کر
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 2 نوع یفاز مجموعه تیعضو تابع :5 شماره نمودار

 

 

 

 
 ییجز مربعات حداقل کردیرو :6 شماره نمودار

 



 644 (یالكتره نوع سه و معادلات ساختار 6نوع  یفاز - یدلف كیبه تكن نینو یكردیبرند در بانك سپه )رو ژهیارزش و یسازمدل

 

 نامهپرسش تسؤالا :3 شماره جدول

 گویه تعداد سؤال شماره متغیر ردیف

 0 0-4-6-6 برند ویژه ارزش 6

 0 8-2-1-5 شده ادارک كیفیت 6

 0 66-66-64-9 برند به وفاداری 4

 0 61-65-60-64 برند آگاهی 0

 6 68-62 قیمت 5

 4 66-64-69 بانك از ذهنی تصویر 1

 0 65-60-64-66 توزیع گستردگی 2

 6 62-61 تبلیغات مخارج 8

 0 46-44-69-68 قیمتی ترفیعات 9

 

 دلفی روش نتایج :4 شماره جدول

 دوم دور اول دور 

 معیار افانحر میانگین معیار انحراف میانگین ردیف

x1 5.8 1.87 5.9 1.82 
x2 5.4 2.66 5.7 1.63 
x3 5.5 2.22 5.8 1.19 
x4 5.9 1.66 6.9 1.55 
x5 5.5 2.8 7.4 1.74 
x6 5.8 1.35 8.1 1.38 
x7 4.2 1.48 - - 
x8 6.1 1.71 5.4 1.69 
x9 4.4 1.6 - - 

x10 6.8 1.51 7.1 1.44 
x11 7.4 1.07 5.8 1.17 
x12 6.5 1.58 5.4 1.68 
x13 3.7 1.07 - - 
x14 4.4 1.51 - - 
x15 6.7 1.89 7.1 1.91 
x16 6.1 1.43 6.2 1.55 
x17 5.8 1.32 6.3 1.27 
x18 6 1.41 6.1 1.45 
x19 5.2 1.81 5.4 1.83 
x20 5.3 1.7 5.7 1.68 
x21 7.6 1.26 7.7 1.24 
x22 5.7 2.67 5.8 2.72 
x23 7.4 3.36 8.1 1.44 
x24 6.4 2.95 6.4 1.87 
x25 6.5 2.37 6.6 2.42 
x26 6.4 1.4 5.9 1.46 
x27 6.1 2.64 6.4 1.57 
x28 4.3 3.03 - - 
x29 6.8 1.81 6.3 1.79 
x30 6.1 2.38 6.7 1.31 
x31 7.1 1.29 8.4 1.32 

 1.62  1.89  معیارها انحراف میانگین
 0.812  0.789  كندال شاخص
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 (مأخذ: محاسبات محقق و نظر خبرگان) برند ویژه ارزش شاخص نقش بر مؤثر عوامل سنجش معیارهای :5 شماره جدول

 خبرگان تعداد عامل ردیف

 65 محاسبه قابلیت 6

 65 محاسبه نیاز مورد هایداده به دسترسی سهولت و قابلیت 6

 65 معیار یك دقت 4

 60 بودن فهم قابل 0

 8 محاسبه یازن مورد هایداده آوریجمع بودن صرفه به 5

 2 اطلاعاتی ارزش 1

 1 تحلیل قابلیت 2

 61 شاخص بودن كاربردی 8

 

 

 

 

 (مأخذ: محاسبات محقق) فازی ماتریس نتایج :6 شماره جدول

عامل

 ها
 محاسبه قابلیت

 هایداده به دسترسی سهولت و قابلیت

 محاسبه دنیاز مور
 معیار یک دقت بودن فهم قابل

 بودن کاربردی

 شاخص
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 (مأخذ: محاسبات محقق) خبرگان نظر اساس بر گوناگون یهاشاخص ازیامت :7 شماره جدول

 هاعامل
 قابلیت

 محاسبه

 به دسترسی سهولت و قابلیت

 محاسبه دنیاز مور هایداده

 فهم قابل

 بودن

 یک دقت

 معیار

 بودن کاربردی

 شاخص

 5 4 1 2 1 محاسبه قابلیت

 به دسترسی سهولت و قابلیت

 محاسبه دنیاز مور هایداده
0.50 1 2 5 6 

 7 6 1 0.50 1.00 بودن فهم قابل

 4 1 0.17 0.20 0.25 معیار یك دقت

 1 0.25 0.14 0.17 0.20 شاخص بودن كاربردی

 

 

 

 

 

 

 

 (مأخذ: محاسبات محقق) زهینرمال سیماتر :8 شماره جدول

 هاعامل
 قابلیت

 محاسبه

 به دسترسی سهولت و قابلیت

 محاسبه نیاز مورد هایداده

 فهم قابل

 بودن

 یک دقت

 معیار

 بودن کاربردی

 شاخص

 0.44 0.45 0.41 0.87 0.65 محاسبه قابلیت

 به دسترسی سهولت و قابلیت

 محاسبه نیاز مورد هایداده
0.33 0.43 0.81 0.57 0.53 

 0.62 0.68 0.41 0.22 0.65 بودن فهم قابل

 0.35 0.11 0.07 0.09 0.16 معیار یك دقت

 0.09 0.03 0.06 0.07 0.13 شاخص بودن كاربردی

 0.221 0.199 0.189 0.181 0.208 محاسبه قابلیت
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 قطعی ماتریس :1 شماره جدول

 محاسبه تیقابل هاعامل
ه ب یو سهولت دسترس تیقابل

 محاسبه ازیمور دن یهاداده
 اریمع کیدقت  قابل فهم بودن

 یکاربرد

 بودن شاخص

 5 4 3 2 1 نماد

x1 0.54 1.42 0.49 0.48 0.95 

x2 1.31 0.58 0.40 0.94 0.88 

x3 0.44 1.47 0.38 0.42 0.60 

x4 1.02 0.76 1.58 0.38 0.44 

x5 1.17 0.94 0.59 0.68 0.51 

x6 0.79 1.36 0.44 0.76 0.42 

x8 1.50 0.73 0.80 0.80 0.95 

x10 1.31 1.29 0.68 0.36 0.99 

x11 0.65 0.42 0.82 1.18 1.57 

x12 1.42 0.38 0.70 1.26 1.57 

x15 0.65 1.22 1.12 0.76 1.83 

x16 1.00 0.53 1.27 0.44 1.11 

x17 1.40 0.45 1.12 0.52 1.24 

x18 1.04 0.58 1.58 0.58 0.99 

x19 0.90 0.62 1.58 0.48 1.48 

x20 1.04 0.62 1.27 0.84 0.99 

x21 1.10 0.62 1.35 0.56 1.83 

x22 0.62 0.82 0.70 1.41 0.66 

x23 1.17 1.51 1.35 1.33 0.99 

x24 0.52 1.30 0.46 0.49 0.92 

x25 1.27 0.54 0.38 0.94 0.83 

x26 0.44 1.36 0.39 0.39 0.56 

x27 1.02 0.69 1.35 0.36 0.44 

x29 1.04 0.86 0.56 0.66 0.48 

x30 0.78 1.25 0.44 0.73 0.41 

x31 1.50 0.65 0.75 0.69 0.93 
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 گیریتصمیم یهاشاخص وتو و یتفاوتیب ،یبرتر آستانه یهاارزش :11 شماره جدول

 بلیتقا

 محاسبه

 هب دسترسی سهولت و قابلیت

 محاسبه نیاز مورد هایداده

 فهم قابل

 بودن

 یک دقت

 معیار
  شاخص بودن کاربردی

 q آستانه حد 5/4 6 5/4 5/4 6

 p برتری آستانه حد 4 4 6 5/6 5/6

 v وتو آستانه حد 1 5 5 1 2

 شاخص ماهیت مثبت مثبت مثبت مثبت مثبت

 

 

 

 اعتبار تریسما :11 شماره جدول

 میانگین متغیر میانگین متغیر

x1 9 x18 1 

x2 11 x19 4 

x3 10 x20 5 

x4 20 x21 19 

x5 21 x22 13 

x6 26 x23 14 

x8 22 x24 18 

x10 23 x25 16 

x11 25 x26 15 

x12 24 x27 17 

x15 12 x29 8 

x16 3 x30 7 

x17 2 x31 6 
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 رهامتغی استخراج خلاصه :12 شماره جدول

 ردیف
 دوم و اول دور دلفی

 سه نوع الکتره
 نتیجه میانگین

x1 5.8 -  

x2 5.4 -  

x3 5.5 -  

x4 5.9 - حذف 

x5 5.5 - حذف 

x6 5.8 - حذف 

x7 4.2 حذف  

x8 6.1 - حذف 

x9 4.4 حذف  

x10 6.8 - حذف 

x11 7.4 - حذف 

x12 6.5 - حذف 

x13 3.7 حذف  

x14 4.4 حذف  

x15 6.7 -  

x16 6.1 -  

x17 5.8 -  

x18 6 -  

x19 5.2 -  

x20 5.3 -  

x21 7.6 - حذف 

x22 5.7 -  

x23 7.4 -  

x24 6.4 - حذف 

x25 6.5 - حذف 

x26 6.4 -  

x27 6.1 -  

x28 4.3 حذف  

x29 6.8 -  

x30 6.1 -  

x31 7.1 -  
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 پایایی و روایی شاخص :13 شماره جدول

 عاملی بار کرونباخ آلفا شاخص

 0.926 0.907 برند ویژه ارزش

 0.909 0.825 شده ادارک كیفیت

 0.886 0.857 برند به وفاداری

 0.812 0.898 برند آگاهی

 0.833 0.855 قیمت

 0.809 0.878 بانك از ذهنی تصویر

 0.825 0.986 توزیع گستردگی

 0.904 0.819 تبلیغات مخارج

 0.887 0.756 قیمتی ترفیعات

 

 

 

 

 

 

 

 مدل برازش نیکویی هایشاخص :14 شماره جدول

 مدل نتیجه میزان شاخص

GFI 0.905 مطلوب 
 (4 نوع الكتره و 6 نوع فازی دلفی، هایروش اساس بر متغیرها )حذف متغیرها همه حضور عدم

RMSEA 0.035 مطلوب 

GFI 0.65 نامطلوب 
 (4 نوع الكتره و 6 نوع فازی دلفی، هایروش اساس بر متغیرها حذف )عدم متغیرها همه حضور

RMSEA 0.091 نامطلوب 
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 تسؤالا شده استاندارد بیضرا :7 شماره نمودار

 

 

 

 

 مدل برازش ییکوین یهاشاخص :15 شماره جدول

 شده اصلاح تبیین ضریب تبیین ضریب 

 SRMR 0.035 0.031 شاخص

GFI 0.905 0.934 
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Abstract 
 
The banking system is a part of the economic system, which aims to collect and attract all kinds 

of deposits and allocate them to meet the financial needs of all kinds of economic activities. 

Therefore, banks play a very important role in economic systems by having a major part of the 

funds in circulation in the society. The special value of the brand is one of the main priorities 

in marketing research, which creates value for both the customer and the bank and creates a 

sustainable competitive advantage for that bank. The purpose of this research is to model the 

equity value of the brand in Sepeh Bank. This research is in the field of correlational survey 

descriptive research and according to the purpose and topic of the research, it is practical and 

cross-sectional in terms of time. The sampling of this research was available and it was 

determined from among the customers of Sepeh Bank of Tehran in the year 1400. Due to the 

unlimited number of members of the studied community, to determine the sample size, 

Cochran's formula for unlimited communities was used and 384 people were determined. Based 

on the fuzzy Delphi type two and Electra type three methods, the most important indicators of 

brand equity in the banking sector were identified and finally, based on the partial least squares 

method, the research model was put to the test. The results showed that the effect of each factor 

on the special value of the bank brand is different. Specifically, brand loyalty has the strongest 

influence on brand equity (0.884), the second strongest influence on brand equity, perceived 

quality (0.684), followed closely by brand awareness (0.664). ) is effective on Buck's brand 

equity. These results lead bank managers to pay special attention to factors of brand loyalty and 

perceived quality of banking service experience. Consequently, banks need to invest in building 

strong brand equity where the above critical factors need to be addressed. 
 

Key Words: perceived quality, brand loyalty, brand awareness, Sepeh Bank. 

                                                           
 PhD Student in Business Administration, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran, (Corresponding 

Author), Email: Qm.mehr@yahoo.com 
 Assistant Professor, Department of Business Administration, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, 

Iran 




