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Abstract 

 

 In today's competitive world, the importance of customer and customer orientation in 

providing banking services is not hidden from anyone. On the other hand, Sepeh 

Bank's current account also plays an important role in attracting capital and depositors. 

Therefore, this research was conducted with the aim of investigating the relationship 

between customer orientation and its components with the Brand equity of Sepeh 

Bank's Current account brand. The current research was applied from the point of 

view of purpose and descriptive-correlation based on its nature. The method of 

conducting quantitative research and its ruling paradigm is positivism. The statistical 

population is all the customers of Sepeh Bank in Tehran, which is estimated to be 384 

people according to the uncertainty and using Morgan's table. In order to analyze the 

data, descriptive statistics and structural equation modeling were used. In this 

research, one main hypothesis and four sub-hypotheses have been examined and 

tested. The results showed that all hypotheses were significant at the confidence level 

(95%). Therefore, all research hypotheses have been confirmed. In this way, customer 

orientation with Brand equity, customer orientation with brand awareness, customer 

orientation with brand association, customer orientation with brand loyalty and finally 

customer orientation with perceived brand quality have a direct and meaningful 

relationship. Finally, in the current research, new banking approaches such as digital 

banking and neo bank were discussed and based on this, suggestions were presented to 

Sepeh Bank managers. 
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 چکیده
 از. نیست شیدهپو کس هیچ بر بانکی خدمات ارائه در مداری مشتری و مشتری اهمیت امروز رقابتی دنیای در 

 باهدف تحقیق این لذا. دارد گذار سپرده و سرمایه جلب در مهمی نقش نیز سپه بانک جاری حساب طرفی

. است شده انجام سپه بانک جاری حساب برند ویژه باارزش آن های مؤلفه و مداری مشتری بین ارتباط بررسی

 انجام نحوه. است بوده همبستگی -توصیفی نیز ماهیت اساس بر و کاربردی هدف منظر از حاضر پژوهش

 تهران شهر سپه بانک مشتریان کلیه آماری جامعه. است بوده گرایی اثبات آن بر حاکم پارادایم و کمی پژوهش

 منظور به. است شده برآورد نمونه نفر ۳۸۴ مورگان جدول از استفاده با و بودن نامعین به توجه به که بوده

 این در. است شده استفاده ساختاری معادلات سازی مدل و توصیفی آمار هایشاخص از ها داده وتحلیل تجزیه

 تمامی داد نشان نتایج. است قرارگرفته آزمون و موردبررسی فرعی فرضیه چهار و اصلی فرضیه یک پژوهش

 بدین. است گردیده تائید پژوهش های فرضیه کلیه لذا. است بوده دارمعنی%( 95) اطمینان سطح در ها فرضیه

 برند، تداعی با مداری مشتری برند، از آگاهی با مداری مشتری برند، ویژه باارزش مداری مشتری که ترتیب

 معنادار و مستقیم ارتباط برند شده درک باکیفیت مداری مشتری درنهایت و برند وفاداری با مداری مشتری

 و موردبحث نئوبانک و یجیتالد بانکداری مانند بانکی نوین رویکردهای حاضر پژوهش در درنهایت. دارد

 .گردید ارائه سپه بانک مدیران به پیشنهادهایی اساس این بر و گرفت قرار بررسی

 

 مداری مشتری جاری، حساب سپه، بانک برند، ویژه ارزش :واژگان کلیدی
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 قدمهم

های مشتریان و سودآوری رای فراهم ساختن نیازمندیها ب امروزه نیاز به بانک و خدمات بانکی برای همگان آشکار است، بانک

هایی مطالبه  بیشتر به افزایش سرمایه نیازمندند. در دو دهه اخیر نیز اغلب مشتریان خدمات مالی موردنیاز خود را از بانک

و  پور یرانا.)ندخوبی بدرخش ها به اند بر انطباق ابزارها و خدمات مالی خود در رقابت با دیگر بانک کنند که توانسته می

های هر کشور، منشأ همه تحولات اساسی جامعه ازجمله اقتصادی است و عنصر اساسی و بسیار تأثیرگذار  بانک (.1395نعامی،

علیجانی و طالع .)ای به مسائل مشتری نگریسته شود باشد، بنابراین شایسته است با نگاه ویژهیند، مشتری میآدر این فر

وکار امروزی، مشتریان به دنبال کالاها و خدمات عالی و با بهترین کیفیت هستند  گر( در دنیای کسب. )از سوی دی(1395پسند،

ها هستند که این دو رویکرد در ظاهر دارای تضاد هستند اما  وکارها به دنبال کسب سود بیشتر و کاهش هزینه و در مقابل کسب

ترین مشکل برای  جه لازم را داشته باشد؛ بنابراین شاید مهمها تو درواقع همزاد هم هستند و شرکت باید به هر دو این

تنها به رضایت حداکثری مشتریان  وکارها نه زمان میان این دو است. با مدیریت، کسب وکارهای امروزی ایجاد تعادل هم کسب

از آغاز  (.1399و کریمی، ب نیاصائ.)ها را نیز برای خود فراهم آورند توانند افزایش سود و حداقل هزینه یابند، بلکه می دست می

شدن  رنگ شدن مرزهای جغرافیایی در سایه جهانی قرن بیستم و امضاء معاهده تشکیل بازارهای یکپارچه از سوی کشورها، کم

ای خاص محدود  ها به سازمان جهانی تجارت، تولید و ارائه خدمات و محصولات به کشور یا منطقه و روند روبه رشد الحاق دولت

وکار جلب رضایت حداکثری مشتریان و  اند و برای بقا در عرصه کسب المللی شده ای و بین ردد، بازارها و تقاضاها فرا منطقهگ نمی

شده  کنندگان امری حیاتی است. تا حدی که مشتری مداری به اصل اساسی فعالیت اقتصادی، بازاریابی و تجارت تبدیل مصرف

نسبت به صاحب برند را بهبود  ها آنتواند تصویر ذهنی  های مشتریان می ق و خواستهو با کمک به پوشش طیف بیشتری از سلای

فرد و متمایز از  . بعلاوه، مشتری مداری با خلق تجربیات منحصربه(1395بخشی و روشن،.)یفزایدبخشیده و بر ارزش برند ب

. (1،2019خامیتوف و همکاران). کندیدهد و ارزش برند را بیشتر ممندی مشتریان را افزایش می مصرف یک برند رضایت

رو، برند سازی و افزایش ارزش برند برای کسب موقعیت مضاعف در بازارهای رقابتی امروزی یک نیاز و ضرورت  ازاین

-ایهاولویتوها هدفترین مهمازبرندبهنسبتمشتریانساختنوفاداروبرندازایجادتصویرمطلوب (.2،2019و همکارانانگاین .)است

-داردوجودها بانکدرقدرتمندبرندایجاددرتوجهی شود. منافع قابلها محسوب می های خدماتی و ازجمله بانک مدیریت در بخش

ومتمایزسازی خدمات خود، ایجاد تصویر مطلوب در ذهن مشتریان و شناساییبرایسریعراهیعنوان بهبرندازها بانککه طوری به

کننده  . )از سوی دیگر( ارزش ویژه برند منجر به وفاداری مصرف(1398موسوی و همکاران،.)کند ستفاده میا ها آنوفادار ساختن 

توانند از این  ها( میها )و ازجمله بانکبرد، شرکت )و یا مشتریان خدمات بانکی( شده و احتمال انتخاب برند توسط وی را بالا می

 (.1394سعیدا اردکانی و جهانبازی،.)د بهره ببرندها و خدمات خو مزیت برای توسعه مجموعه محصول

 مستثناها نیز از این قاعده  باشد. بانک وکار می های بارز دنیای امروز کسب پویایی محیط و تحولات روزافزون از خصیصه

روریات بقای وکارهای نوین و دیجیتال از ض باشند و بروز بودن و برخورداری از انعطاف کافی جهت تطبیق با تحولات کسب نمی

                                                           
1 . Khamitov et al 

2 . Nguyen et al 
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فرد  الحسنه جاری به دلیل کارکردهای خاص و منحصربه باشد. در بانک سپه نیز حساب قرض این نهادها و مؤسسات مالی می

محل و همچنین رفع سوء اثر که در خود یعنی ارتباط با چک و به دنبال آن مسائل حقوقی، مالی و قانونی مربوط به چک بلا

شده است، اهمیت دوچندان پیداکرده است. طبق تعریف دستورالعمل ابلاغی  امعه امروز تبدیلحال حاضر به یکی از معضلات ج

باشد. همچنین های متمرکز بانک می این حساب از نوع حساب(، 1391/03/02)مصوب  جاری در خصوص حساببانک سپه 

باشد. علاوه بر این  افتتاح می الحسنه بوده و برای اشخاص حقیقی و حقوقی قابل های قرض جاری در ردیف حساب حساب

امکان صدور کارت مغناطیسی به همراه رمز با اختصاص شماره کارت  .صورت مشترک حساب افتتاح نمایند توانند به اشخاص می

های شتابی و استفاده از ابزارهای بانکداری الکترونیکی همچون دستگاه عابر بانک، پایانه فروش و... در  برای انجام تراکنش

جاری باقابلیت پرداخت و انتقال وجوه توسط  از سوی دیگر و از دیدگاه بازار نیز حساب درخواست مشتری وجود دارد. صورت

دارد. چراکه قادر است دار  های مدت قابلیت پوشش پرداختچک نقش بلا انکاری در تسهیل و افزایش تعاملات و همچنین 

درنهایت مشتری مداری و افزایش رضایت وی را در پی داشته باشد. لذا  ضریب اطمینان این تعاملات، رضایت طرفین معامله و

جاری و بالا بردن ضریب اطمینان و امنیت پرداخت توسط چک و نیز الگوبرداری  های نوین حساب روزرسانی قابلیت تقویت و به

جاری بانک سپه منتج شده و  حساب ها و مؤسسات مالی، قادر است به تقویت ارزش ویژه برند از رویکرد فنا و رانه سایر بانک

 را ارتقا بخشد. رضایت و وفاداری مشتریان این بانک

وکارها به  مبدل شده است، کسبو الزام  امروز که مشتری مداری به یک ضرورترقابتی  رسد در دنیای به نظر می ،درنهایت

نیز از این قاعده  ها بانکلذا اند.  شتری پیداکردههای خود از طریق برند و برند سازی تمایل بی ها و توانمندی معرفی پتانسیل

خود قرار  یتمأمورمشتری گام برداشته و رضایت ایشان را سرلوحه اهداف و  یسو به ازپیش یشبنیستند و بایستی  مستثنا

 ها بانکبرند ارزش ویژه اندکی در خصوص  یها پژوهش دهد یماز سوی دیگر بررسی مطالعات گذشته نشان دهند. 

 وضوح بهمطالعات در خصوص رابطه بین مشتری مداری و ارزش ویژه برند  خلأ یژهو بهاست.  یرفتهپذ صورت

 صورت بهو  کرات بهمشتری مداری و ارزش ویژه برند  یها مؤلفهدر مطالعات پیشین  ،دیگر یانب به است. مشاهده قابل

، احساس تبیین نمایداین دو متغیر کلیدی را  که ارتباط میان یا مطالعه خلأ. لذا اند قرارگرفته یموردبررسمجزا 

 ویژه برند باارزشارتباط آن  وبانکی  یها مجموعهدر همچنین اهمیت نظری و تئوریک مشتری مداری  .شود یم

ترین  عنوان اولین و قدیمی به بانک سپه .سازدمی دوچندانو نوآوری این مطالعه را  اهمیت بانک سپه، یجار حساب

نبوده و  مستثنایران، به دلیل نقش بلا انکاری که در توسعه و بالندگی اقتصادی کشور دارد، از این قاعده بانک دولتی در ا

 بادرت ورزد.جاری خود م بایستی در جهت جذب مشتری و وفادار نمودن ایشان از طریق ایجاد تصویر مثبت از برند حساب

، متمایز و یشتازپ ،های دولتی و خصوصی رقیب با خدمات نوین توجه بانک مالی و تعداد قابل -پولی همچنین تنوع نهادهای

جاری بانک سپه را دوچندان نموده  اهمیت این مطالعه و بررسی تأثیر وفاداری مشتریان بر ارزش ویژه برند حساب محور،فناور

بایستی به اهمیت مشتری نماید. با عنایت به مجموع مطالب فوق، مدیران بانک سپه  است و ضرورت تحقیق حاضر را تبیین می

 لذا سؤالواقف بوده و نسبت به شناخت آن مبادرت ورزند.  جاری سابمداری و نقش پررنگ آن در تقویت ارزش ویژه برند ح

 جاری بانک سپه تأثیر معناداری دارد؟ مشتری مداری بر ارزش ویژه برند حساب اصلی این تحقیق این است که؛

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 ی مداریمشتر

شده و اساساً حول محور ایجاد روابط  کنندگان از محصول یا خدمت ارائه مشتری مداری یعنی تمرکز بر کسب نظر مثبت مصرف

پایدار با مشتری است. در این دیدگاه، اهداف تجاری با اهداف مشتری هماهنگ و همواره نیازهای مشتری در اولویت قرار دارد؛ 

یان راضی دوباره از خدمات و محصولات موردنظر استفاده خواهند کرد و سفیران برند خواهند شد و باور بر این است که مشتر
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 نیازهای که است باورهایی از ای مجموعه مداری مشتری. (1401ی و همکاران،آباد شاه.)وان را به دیگران توصیه خواهند نمود

مشتری مداری عبارت است از . (2020ی،ول کیم.)کند یم ایجاد سازمان یک برای اولویت یک عنوان به را رضایت و مشتری

و  .)الشوراآوری، تسهیم و استفاده از اطلاعات درباره مشتریان در سطح سازمان و اقدامات هماهنگ بر مبنای این اطلاعات جمع

نظیر صاحبان باشد که منافع مشتری را نسبت به سایر ذینفعان  ای از باورها می . مشتری مداری مجموعه(1،2022همکاران

 (2،2019آلت و همکاران) .دهد منظور ایجاد شرکتی سودآور در صدر قرار می سازمان، مدیران و کارکنان به

 برند و ارزش ویژه برند 

ای که در دوره رکود و بحران، این برندهای  گونه ترین فرآیند سودآوری و اساس و زیربنای اقتصاد کنونی است؛ به برند اصلی

احمدوند و ) .شوند رو می کنندگان، با کمترین افت و مشکل روبه که به دلیل جلب اعتماد مصرف قدرتمند هستند

طور عمومی از سایر محصولات، خدمات یا مفاهیم متمایز  . برند محصول، خدمات یا مفهومی است که به(1393همکاران،

های نامشهود اعتباری هستند که . برندها دارایی(1399،درازهی و همکاران) .راحتی با آن ارتباط برقرار کرد شود تا بتوان به می

های  بنابراین فقط ویژگی؛ (1398زمانی و نهضتی ملکی،) .را لمس کرد، شکل فیزیکی ندارند، اما ارزشمند هستند ها آنتوان  نمی

گیری آن  هم موجب شکلکنندگان نسبت به سازنده یا محصول دارند  کند، بلکه احساساتی که مصرف فیزیکی برند را ایجاد نمی

 طور خلاصه ارائه گردیده است. ، به1معانی مختلف برند در جدول  (.1397قبادی الوار و همکاران،) .شود می

 (1393عطری و همکاران،) یمعانی مختلف برند برای مشتر -1جدول 

کند ند در ذهن تداعی میکند. اولین چیزی که یک بر ها و صفات خاصی را در ذهن تداعی میهر برند ویژگی ها ویژگی

 قیمت باپرستیژ بالاست. مثال مرسدس بنز اتومبیل گران عنوان هاست. به ویژگی

ها  ها نیستند بلکه به دنبال مزیتها است؛ زیرا مشتریان خریدار ویژگیای از ویژگی یک برند بیش از مجموعه مزایا

 شوند. های عملیاتی یا عاطفی تبدیلها باید به مزیت هستند. ویژگی

 کند. کننده فوایدی است که تولیدکننده ارائه می برند تداعی فواید

 دهنده فرهنگ خاصی باشد. برند ممکن است نشان فرهنگ

 تواند شخصیت خاصی را به خود بگیرد و در ذهن مجسم کند. هر برند می شخصیت

سازی  مفهوم 4ویژه برند نخستین بار توسط فارکوآر ارزش است. 3یکی از موضوعات مهم در مدیریت بازاریابی، ارزش ویژه برند 

گردد. همچنین مطرح نمود که ارزش ویژه برند قادر  افزوده کالا ایجاد می شد. او بیان داشت که ارزش ویژه برند از طریق ارزش

های  ترین دارایی م. ارزش ویژه برند یکی از مه(1402زارعی و همکاران،) .کننده به یک محصول را تغییر دهد است نگرش مصرف

ژی و ) .بخشد ای است که برند به یک محصول می افزوده شود و ارزش باشد که به مزیت رقابتی منجر می غیرملموس شرکت می

 ارزش. (2020)محمدی و زارعی، .. ارزش ویژه برند ناشی از اطمینان زیادی است که مشتریان به برند دارند(5،2019حمری

 وجود به ارزش که سمبلی و نام جز چیزی آن و بوده ارتباط در برند با که هاست توانایی و ها دارایی از ای مجموعه برند ویژه

 و )حسین. نیست کاهد می یا افزاید می ها شرکت کنندگان مصرف یا شرکت برای را خدمات یا کالا وسیله به آمده

ت، تمایز، دلیلی برای خرید نام تجاری، ایجاد انگیزش عبارت است از کمک به پردازش اطلاعا ،6آگاهی از برند .(2022همکاران،

                                                           
1 . Alshourah et al 

2 . Alt et al 

3 . Brand equity 

4 . Farquhar 

5 . Xi & Hamari 

6 . Brand awareness 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  22-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره سومدوره                    

6 

 

عبارت است از هر چیزی که از طریق حافظه با برند در ارتباط است  ،2تداعی برند(. 1،2013آکر و بیل) .و احساس مثبت

به کرده و که تا چه میزان مشتریان احساسات مثبتی را پیرامون یک برند تجر عبارت از این ،4وفاداری برند(. 3،2015بتی)

(. 5،2019)سن مارتین و همکاران .دهند درنتیجه رفتارهای مثبتی را جهت برقراری روابط بلندمدت با آن برند از خود بروز می

 .(7،2019و همکاراناستایلیدیس.)شده است رتری کلی یک محصول تعریفذهنی مشتری از ب قضاوتنیز  6برندشده ادراککیفیت

سپه )رویکردی نوین سازی ارزش ویژه برند در بانک  مدلتحت عنوان؛  را یا مطالعه (،1402)نوبره محسنی مهر و بوداقی خواج

این تحقیق در قلمرو تحقیقات توصیفی  .اند دادهانجام ( الکتره نوع سه و معادلات ساختاری 2فازی نوع  -به تکنیک دلفی

صورت در دسترس  گیری این تحقیق به است. نمونه هی بوداربردک ،و با توجه به هدف شتهپیمایشی از نوع همبستگی قرار دا

بر اساس روش دلفی فازی نوع دو و الکتره  تعیین گردیده است. 1400ان در سال در شهر تهر و از بین مشتریان بانک سپه بوده

داقل مربعات روش ح بر اساس بخش بانکی شناسایی شدند ودهنده ارزش ویژه برند در  های تشکیل ترین شاخص مهم ،نوع سه

، دومین تأثیر قوی تأثیر را بر ارزش ویژه برند داردترین  . نتایج نشان داد وفاداری به برند قویاند قرارگرفتهبه بوته آزمایش  یجزئ

بر ارزش ویژه برند بانک مؤثر است. این نتایج  آن بافاصله کوتاهی آگاهی از برنداز بر ارزش ویژه برند، کیفیت درک شده و پس

دهد. درنتیجه،  ها را به توجه ویژه به عوامل وفاداری به برند و کیفیت درک شده تجربه خدمات بانکی سوق می ن بانکمدیرا

 .گذاری در ایجاد ارزش ویژه برند قوی دارند که در آن عوامل حیاتی فوق باید موردتوجه قرار گیرند ها نیاز به سرمایه بانک

 برند ارزش بر بازار مداری مشتری و  الکترونیک تجارت تعاملی ا با عنوان تأثیر(، پژوهشی ر1401همکاران )و  آبادی شاه

 بازار مداری مشتری و الکترونیکی تجارت تعاملی تأثیر چگونگی بررسی حاضر، پژوهش هدف .اند دادهمنتخب انجام  کشورهای 

 رهیافت وسیله به 2014-2019 دوره یط نوآورمحور و نوآورمحور ماقبل  منتخب کشورهای از گروه دو در  برند ارزش بر

 و  الکترونیکی تجارت انفرادی تأثیر تخمین ،نتایج بر اساس. بوده است یافته تعمیم گشتاورهای روش  و تابلویی های داده

 انفرادی تأثیر تخمینی ضریب ؛ امااست معنادار و مثبت منتخب کشورهای از گروه دو هر در برند ارزش بر  بازار مداری مشتری

 منتخب کشورهای از تر بزرگ  نوآورمحور ماقبل منتخب کشورهای در برند ارزش بر  بازار مداری مشتری و  الکترونیک تجارت

 تیز منتخب کشورهای از گروه دو هر در برند ارزش بر  بازار مشتری مداری و  الکترونیک تجارت تعاملی تأثیر. است نوآورمحور

 گروه دو هر در برند ارزش بر نیز نوآوری و شدن یجهان خوب، حکمرانی شامل توضیحی ایمتغیره سایر. است معنادار و مثبت

 بازاریابی یرتأثرا با عنوان  یا مطالعه(، 1400همکاران )کاکایی و  .است معنادار و مثبت تأثیر دارای منتخب کشورهای از

جامعه آماری تحقیق شامل مشتریان شهر فرش . اند دهداانجام   فرش، شهر مشتریان وفاداری و برند ویژه ارزش بر کارآفرینانه

 عنوان بهنفر  384گیری تصادفی ساده و با استفاده از فرمول کوکران تعداد  است که با استفاده از روش نمونه بوده شهر تهران

 PLS افزار مسیر در نرمهای ضرایب معناداری و ضرایب  ها با استفاده از آزمون داده وتحلیل یهتجز. اند شده انتخابحجم نمونه 
حاکی از این است که بازاریابی کارآفرینانه بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش  آمده دست بهنتایج  .است شده انجام

ش تواند نق مثبت و معناداری دارد. همچنین نتایج نشان داد که عوامل داخلی و عوامل خارجی بازاریابی کارآفرینانه نیز می یرتأث

 ارتباط ،(1401دوست ) وظیفه و مرادی .مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش داشته باشند

 گردید تلاش مطالعه این در. اند قرار داده موردمطالعه دارویی های شرکت در مشتریان وفاداری با را برند تصویر و برند ویژه ارزش

                                                           
1 . Aaker & Biel 

2 . Brand associations 

3 . Batey 

4 . Brand loyalty 

5 . San Martín et al 

6 . Perceived brand quality 

7 . Stylidis et al 
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 به را برند ویژه ارزش و برند تصویر بین رابطه در میانجی متغیرهای عنوان به وفاداری یرتأث گیچگون مسیر، تحلیل طریق از تا

 بین رابطه در دهانی ارتباطات و محصول نوع گری تعدیل نقش بررسی دنبال به مطالعه این دوم اینکه،. شود کشیده تصویر

ابعاد سیستم  در پژوهشی، ،(1399همکاران )فلاح و  .است بوده برند نگرش و برند ویژه ارزش های محرکه برند، تصویر

وکار در مدل مهندسی مجدد در صنعت بانکداری دولتی را با تأکید بر مشتری مداری موردبررسی قراردادند. در این  کسب

-بانکداری،نعتصذینفعانحداکثریمنافعتأمینعاملبعدیاپنجکهدادنشاننتایج .استهشداستفادهتئوریتحقیق از روش گرندد

-بهمنتهیهای روشبهبودوایجادوبانکداریهای مدیریت اعمال قوانین و استانداردها، رعایت چارچوب خدمات،ارزانیوسرعت

رابطه بین  ،(1395) یریخ بانکداری مؤثر واقع شود. صنعتوکار کسبکلمجددمهندسیدرتواند میبانکداریصنعتمشتریان

ی برند، ش ویژه برند آناتا را بررسی نموده است. نتایج مشخص نموده که بین مشتری مداری باارزش ویژهمشتری مداری و ارز

 داری وجود ندارد ی معنی ند رابطهداری وجود دارد. ولی بین مشتری مداری با تداعی برند و وفاداری بر معنی ارتباط

از ارزش درک شده توسط  یلیتحل ی به برندهای غذایی سالم:بر وفادار مؤثر(، در پژوهشی عوامل 2022) 1گارسیا و همکاران

و  یک اولویت در نظر گرفته شود عنوان به. نتایج نشان داده است که کیفیت محصول باید اند نمودهرا بررسی  پرو کننده مصرف

به دنبال  کنندگان رفمص، اما این روندی است که کند ینمسالم کمک  یبرند غذاارزش اجتماعی چندان به وفاداری به  اگرچه

شواهدی از بازار چک را بررسی ، تلفن همراه یبرندهابر وفاداری مشتری نسبت به  مؤثر(، عوامل 2019) 2اسلابا آن هستند.

 95در سطح اطمینان حداقل  یوفادارنشان داده که بین اعتماد، رضایت، تجربه، ارتقا و کیفیت درک شده و  یجنتا .اند نموده

اثرات نوآوری فنی و غیر فنی را بر ارزش ویژه برند  (،2022) 3هوانگ و همکاران مطالعه در ثبت وجود دارد.درصد همبستگی م

. بر است قرارگرفته یای( موردبررس و چگونگی تأثیرات آن در عوامل مختلف نهادی )توسعه بازار محصول، محیط قانونی منطقه

کند. همچنین توسعه بازار  طور مثبت تعدیل می ی و ارزش ویژه برند را بهای رابطه بین نوآور اساس نتایج، نظام حقوقی منطقه

عنوان کیفیت خدمات چگونه بر ارزش با  ،(2018) 4باترکند. در پژوهشی  طور مثبت رابطه نوآوری فنی را تعدیل می محصول به

 302شده از مشتریان  آوری های جمع س دادهبر اسا ؛باورپذیری شرکتوشدهادراکنقش میانجی ارزش ؟گذارد ویژه برند تأثیر می

-ویژه  ارزشبر خدمات  کیفیت تأثیر مستقیم های محلی و خارجی در شهرهای اسلامبول و راولپندی در پاکستان مشتری بانک

شده و  ادراکارزشبرند مشتری محور به همراه تأثیر غیرمستقیم این متغیر بر ارزش ویژه برند از طریق متغیرهای میانجی

-ندارد،معناداریومثبتتأثیربرندویژهبرارزشخدماتکیفیتکهباورپذیری شرکت را موردبررسی قراردادند و به این نتیجه رسیدند

-درکهنمودندبیاناین نتیجه را عجیب ندانسته و ها آنشود.  ویژه برند اعمال می ارزشبردیگرمتغیردوتوسطکاملطور بهآنتأثیراما

اند و این تأثیر  قراردادهتأییدموردرابرندویژهارزشرویبرخدماتیفیتخدمات، اثرکهادرحوزه ازپژوهشمحدودیتعداداخیرنددههچ

با عنوان ایجاد شهرت شرکت و  (،2015) 5فاطیما و همکاراندر پژوهشی دیگر  .درهرصورت مورد مناقشه و سؤال بوده است

 303تعدادازآمدهدستبههایدادهبراساس ؛ولیت پذیری اجتماعی شرکتی: نقش میانجی اعتمادارزش ویژه برند از طریق مسؤ

شود  اعتماد مشتری مینو در کشور هند نشان دادند که مسؤولیت پذیری اجتماعی شرکتی موجب  های شهر دهلی مشتری بانک

بر مبنای مطالعات نظری و ادبیات تحقیق، مدل  .مثبت دارد نوبه خود بر شهرت برند و ارزش ویژه برند تأثیر و این متغیر نیز به

 .گرددارائه می ،1مفهومی پژوهش در قالب شکل 

                                                           
1 . García et al 

2 . Slaba 

3 . Huang et al 

4 . Butter 

5 . Fatima et al 
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 (2،2017و کریستودولیدز پا پو(، )1،2020(، )پارک و همکاران2015)فاطیما و همکاران، مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 های پژوهش فرضیه

 فرضیه اصلی

 دار دارد. جاری بانک سپه ارتباط معنی حساب مشتری مداری باارزش ویژه برند

 های فرعی فرضیه

 دار دارد. جاری بانک سپه ارتباط معنی مشتری مداری با آگاهی از برند حساب

 دار دارد. جاری بانک سپه ارتباط معنی مشتری مداری با تداعی برند حساب

 دارد. دار جاری بانک سپه ارتباط معنی مشتری مداری با وفاداری برند حساب

 دار دارد. جاری بانک سپه ارتباط معنی مشتری مداری باکیفیت درک شده برند حساب

 شناسی پژوهش روش

همچنین بر مبنای نحوه گردآوری اطلاعات .باشدمیهمبستگیتوصیفینیزماهیتاساسبرواستکاربردیهدفمنظرازحاضرپژوهش

در  ها آن ازدقیقیآماراینکهبهباتوجهکهباشدمیتهرانشهرسپهبانکشعبتریانمششاملنیز پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش

شده است. برای انتخاب نمونه با عنایت به نامعین و بزرگ بودن جامعه  نامحدود در نظر گرفته ها آنباشد، تعداد  دست نمی

های گردآوری  اند. روش شده ی تصادفی ساده انتخابگیر نفربر اساس روش نمونه 384آماری و با رجوع به جدول مورگان، تعداد 

های پژوهش، آوری اطلاعات جهت رد و یا تائید فرضیهباشند. بدین ترتیب که برای جمع ای و میدانی میاطلاعات نیز کتابخانه

های اطلاعاتی  انکای مانند مطالعه مقالات، کتب و بشده است، همچنین از روش کتابخانه از روش میدانی و پرسشنامه استفاده

از روش  های پژوهشوتحلیل داده تجزیه شده است. جهت اینترنتی برای تدوین و نگارش بخش ادبیات و مبانی نظری استفاده

 .دهدشناختی پژوهش را از ابعاد مختلف نشان می، خلاصه روش2جدول  شده است. عادلات ساختاری استفادهسازی ممدل

                                                           
1 . Park et al 

2 . Pappu & Christodoulides 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  22-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره سومدوره                    

9 

 

 وهششناختی پژخلاصه روش -2جدول 

 نوع مؤلفه
/ روش/ نحوه گردآوری منظر هدفماهیت پژوهش از 

 داده
 پیمایشی همبستگی/ -کاربردی/ توصیفی

 رویکرد کمی نحوه انجام پژوهش
 گرایی(پارادایم اثباتی )اثبات پارادایم حاکم بر پژوهش

 استقرایی رویکرد پژوهش
 / پرسشنامهای لعات کتابخانهمطا هاداده منبع گردآوری

 سازی معادلات ساختاری های آمار توصیفی/ مدلشاخص هاوتحلیل داده روش تجزیه
 شده است. های پرسشنامه نشان داده، تناظر متغیرهای پژوهش با گویه3در ادامه و در جدول  

 های پرسشنامهتناظر متغیرهای پژوهش و گویه -3جدول 

 منبع گویه پرسشنامه متغیر
 (Park et al,2020) 13الی  1 مشتری مداری

 (Prasadh & Arun,2019) 20الی  14 وفاداری برند

 (Francioni et al,2022) 28الی  21 کیفیت درک شده برند

 (Cho,& Hwang,2020) ,(Olson,2017) 34الی  29 تداعی برند

 ,(Pappu, & Christodoulides,2017) 39الی  35 آگاهی از برند
Cho,& Hwang,2020)) 

 پژوهش های یافته

 به تصویر کشیده شده است. یانگو جمعیت شناختی پاسخ های یژگیو، 4در جدول  بخش ودر این 

 یانگو جمعیت شناختی پاسخ های یژگیخلاصه و -4جدول 

متغیر جمعیت 

 شناختی

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی 

  64/57 86 مرد جنسیت

  36/42 61 زن

 22/22 22/22 32 سال 35زیر  سن

 28/65 06/43 62 سال 50تا  35

 100 72/34 50 سال 50بالای 

 11/11 11/11 16 دیپلم و کمتر تحصیلات

 26/31 14/20 29 یپلمد فوق

 72/84 47/53 77 کارشناسی

 100 28/15 22 کارشناسی ارشد و بالاتر

 

 شده است. هنشان داد های پژوهش، مقادیر توصیفی مربوط به متغیر5در جدول در ادامه و 
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 متغیرهای تحقیقتوصیفی مقادیر  -5جدول 

 بیشینه کمینه کشیدگی چولگی مد میانه معیار انحراف میانگین متغیر
 85/4 85/1 -111/0 -728/0 15/4 92/3 627/0 80/3 مشتری مداری

 5 86/1 097/0 -517/0 43/4 4 986/0 90/3 وفاداری برند

 88/4 63/1 600/0 -138/1 38/4 4 803/0 76/3 کیفیت درک شده

 5 67/1 476/0 -599/0 83/3 75/3 704/0 62/3 تداعی برند

 5 1 707/0 -829/0 80/3 80/3 772/0 67/3 آگاهی از برند

 73/4 92/1 127/0 -825/0 23/4 84/3 641/0 75/3 ارزش ویژه برند

 .شود یاستفاده م (،6اسمیرنوف )جدول -وفوهش از آزمون کولموگرهای پژمنظور بررسی نرمال بودن متغیر به ،در ادامه 

 های پژوهشای برای متغیر یک نمونه فاسمیرنو -آزمون کولموگروف -6جدول 

 نتیجه آزمون سطح معناداری آماره آزمون متغیر

 نرمال نیست 001/0 118/0 مشتری مداری
 نرمال نیست 001/0 091/0 وفاداری برند

 ستنرمال نی 001/0 185/0 کیفیت درک شده
 نرمال نیست 001/0 126/0 تداعی برند

 نرمال نیست 001/0 148/0 آگاهی از برند
 نرمال نیست 001/0 101/0 ارزش ویژه برند

های پژوهش تمامی متغیر یجهاست. درنت 05/0تر از مقدار  کوچک هاتمامی متغیر برای آزمون یسطح معنادار، 6جدول در 

گیری و آزمون مدل ساختاری مدل یابی معادلات ساختاری شامل دو مرحله آزمون مدل اندازه .باشنددارای توزیع غیر نرمال می

منظور سنجش روایی  به .باشد ی)همسانی درونی( و روایی تشخیص مدل م یاییگیری شامل بررسی پاباشد. آزمون مدل اندازهمی

، از اند شده یلغیرهای پژوهش از چند بُعد )مؤلفه( تشکهای گوناگونی وجود دارد که در این پژوهش با توجه به اینکه متروش

است. بر  و آزمون بارتلت استفاده گردیده KMOبدین منظور از شاخص  است.شده  بهره گرفته ییدیآزمون تحلیل عاملی تأ

 sigبه یک و ( و نزدیک 6/0بیشتر از ) KMOها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص اساس این دو آزمون، داده

 است. ارائه گردیده ،7ها در جدول وجی این آزمونخر ( باشد.05/0آزمون بارتلت کمتر از )

 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه KMOآزمون  -7جدول 

 KMO 0/968 آزمون

χ آزمون بارتلت
2

 659/4087 

 741 درجة آزادی

Sig 001/0 

 KMO باشد،  6/0باشد مناسب و اگر کمتر از  6/0رود که چنانچه بیش از ار میها به ک برای مشخص کردن کفایت نمونه

است. شاخص بارتلت، در  قبول قابلاست که  6/0و بالاتر از مقدار  698/0در پژوهش حاضر برابر با  شاخصاین مناسب نیست. 
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های  آمده کفایت لازم را دارد و داده دست به این معنا که ماتریس به. باشد معنادار می ≥ 01/0Pبررسی کفایت ماتریس در سطح 

 شده است. ، ارائه8 لات پرسشنامه تحقیق در جدول. تحلیل عاملی تائیدی سؤااین پژوهش توانایی عاملی شدن رادارند

 برای پرسشنامه تحقیق AVE، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و یمقادیر بار عامل -8جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی یانسمیانگین وار آماره معناداری یبار عامل گویه سازه
مشتری 
 مداری

Q01 676/0 834/9 618/0 957/0 947/0 

Q02 820/0 244/27 

Q03 805/0 712/21 

Q04 791/0 401/23 

Q05 581/0 405/8 

Q06 819/0 498/24 

Q07 861/0 651/34 

Q08 861/0 745/38 

Q09 863/0 902/34 

Q10 870/0 444/35 

Q11 812/0 120/27 

Q12 769/0 249/19 

Q13 623/0 950/12 

وفاداری 
 برند

Q14 719/0 648/21 557/0 898/0 870/0 

Q15 707/0 936/21 

Q16 768/0 028/16 

Q17 717/0 034/12 

Q18 802/0 365/25 

Q19 759/0 913/16 

Q20 750/0 118/18 

کیفیت 
درک 
شده 
 برند

Q21 647/0 927/12 602/0 923/0 904/0 

Q22 792/0 240/21 

Q23 798/0 760/22 

Q24 801/0 840/23 

Q25 744/0 175/16 

Q26 815/0 047/24 

Q27 728/0 662/13 

Q28 865/0 475/31 

تداعی 
 ندبر

Q29 784/0 753/20 576/0 890/0 852/0 

Q30 917/0 814/7 

Q31 747/0 966/14 

Q32 837/0 598/29 

Q33 812/0 783/19 

Q34 736/0 783/14 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  22-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره سومدوره                    

12 

 

آگاهی 
 از برند

Q35 780/0 477/17 637/0 898/0 858/0 

Q36 820/0 337/17 

Q37 800/0 335/23 

Q38 799/0 606/20 

Q39 792/0 357/23 

 طابق بام .از تحلیل حذف نخواهد شد یبنابراین هیچ سؤال؛ نیست 5/0کمتر از  یبار عاملی برای هیچ سؤال ،8جدول طبق 

کند همچنین بیان می دهد؛مگرایی بالایی را نشان میاست که اعتبار ه 7/0ها بالای ی سازهآلفای کرونباخ برای همه ،8جدول 

، همچنین مقادیر پایایی 8با توجه به جدول . الایی جهت برازش مدل برخوردارندها )متغیرهای پنهان( از اعتبار بازهکه س

ها از پایایی ترکیبی مناسبی دهد که سازهشده که نشان می گزارش 7/0ها بالاتر از مقدار ( برای تمامی سازهCR) یبیترک

روایی همگرا زمانی  شده است. محاسبه شده استخراج شاخص میانگین واریانس برخوردار هستند. برای بررسی روایی همگرا

باشد. در این  تر بزرگ AVE پایایی ترکیبی باید از باشند. همچنین تر بزرگ 5/0از  AVEو  7/0پایایی ترکیبی از  وجود دارد که

براین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار هر سه شرط فوق برقرار بوده، بنا لذا رط روایی همگرا وجود خواهد داشت.صورت ش

از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی  تر بزرگبرای یک متغیر  شده واریانس استخراج چنانچه جذر میانگیناست. 

 باشند.شده می ، اعداد روی قطر اصلی جذر میانگین واریانس استخراج9در جدول  تشخیصی برای آن متغیر وجود دارد.

 و همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه تحقیق AVE -9جدول 

 5 4 3 2 1 شاخص ردیف

     798/0 آگاهی از برند 1

    759/0 645/0 تداعی برند 2

   786/0 469/0 504/0 مشتری مداری 3

  746/0 664/0 490/0 574/0 وفاداری برند 4

کیفیت درک شده  5

 برند
600/0 589/0 511/0 667/0 776/0 

؛ ی آن متغیر با سایر متغیرها استشده برای هر متغیر بیشتر از همبستگ ، جذر میانگین واریانس استخراج9جدول  مطابق با

 باشد.، می2صورت شکل  . خروجی گرافیکی مدل پژوهش بهاست یدبنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق نیز مورد تائ

 

 پژوهشضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی  -2شکل 
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دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش بوت شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر را نمایش می اعداد نوشته

ب باشد، ضری 96/1از  تر بزرگ یاستیودنت اگر مقدار مقادیر آزمون تی شده است. استیودنت محاسبه مقادیر آزمون تی 1استراپ

 .دهد ی، نتایج آزمون مذکور را نشان م3شکل  ت.معنادار اس 05/0مسیر در سطح 

 

 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر -نتایج آزمون تی -3شکل 

Rمنظور بررسی کفایت مدل از معیار  به 2
R .کنیم یاستفاده م  2

زا بر یک یک متغیر برون یرمعیاری است که نشان از تأث 

Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  به 67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار  متغیر درون 2
در نظر  

Rشود. مقدارمی گرفته 2
 .سازدزش مدل ساختاری را تائید می، تقریباً مناسب بودن برا10در جدول  

 متغیرهای تحقیق Q2و  R2مقادیر  -10دول ج

R متغیر ردیف
2 Q

2 

 247/0 254/0 آگاهی از برند 1

 312/0 220/0 تداعی برند 2

 406/0 441/0 وفاداری برند 3

 340/0 261/0 کیفیت درک شده برند 4

Qهمچنین معیار 2

زا سه مقدار مقدار آن در مورد یک سازه درون هک یکند و درصورتمدل را مشخص می بینی یشقدرت پ 

 یزا های برونبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهکسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش را 35/0و  15/0، 02/0

Qمقدار مربوط به آن را دارد. 2

زای پژوهش های درونسازهمناسب مدل در خصوص  بینی یش، نشان از قدرت پ10در جدول  

 که با محاسبه میانگین است (GOF) ملاک کلی برازش شاخص دیگر سازد.دارد و برازش مناسب مدل ساختاری را تائید می

Rهندسی میانگین اشتراک و 2
ر ک نشانگبین صفرتا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به ی این شاخص نیز شود.محاسبه می، 

 .دهد یآزمون مذکور را نشان م یج، نتا11جدول  کیفیت مناسب مدل هستند.

                                                           
1 Bootstrapping 
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 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار  -11جدول 

   
372/0 450/0 294/0 

عیار مقدار م درنهایت .باشد می 294/0برابر  و میانگین مقادیر 450/0مقدار  مقدار میانگین مقادیر اشتراکی ،11جدول  طبق

GOF  بینی متغیر مکنون بوده و نشان از توان مناسب مدل در پیش 3/0از مقدار ملاک  تر بزرگبه دست آمد که  372/0معادل

 است.شده  نشان داده، 12در جدول  ها آنضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری  زای مدل دارد.درون

 پژوهش های یهبررسی فرضنتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای  -12جدول 

 ضریب مسیر مسیر ردیف
(β) 

 داریعدد معنی
(t-value) 

 نتیجه آزمون

 یدتائ 248/7 504/0 آگاهی از برند مشتری مداری 1

 یدتائ 142/7 469/0 تداعی برند مشتری مداری  2

 یدتائ 775/16 664/0 وفاداری برند مشتری مداری  3

 یدتائ 492/7 511/0 کیفیت درک شده برند مشتری مداری  4

 های پژوهش پرداخته خواهد شد.در ادامه با توجه به خروجی مدل مفهومی پژوهش به بررسی فرضیه

 دار دارد.معنی ارتباط سپه بانک یجار حساب برند ویژه باارزش مداری فرضیه اصلی: مشتری

 است. قرارگرفته موردبررسی، ضریب همبستگی بین مشتری مداری و ارزش ویژه برند 13جدول در 

 ضریب همبستگی بین مشتری مداری و ارزش ویژه برند -13جدول 

سطح  Df همبستگی ضریب تعداد انحراف معیار میانگین متغیر

 اطمینان

 نتیجه

 رابطه معنادار 001/0 143 638/0 144 627/3 80/3 مشتری مداری

 641/0 75/3 ارزش ویژه برند

است.  دار یمعن 05/0رابطه بین دو متغیر در سطح بنابراین ؛ باشدمی -418/0ضریب همبستگی برابر با  ،13جدول طبق  

بانک سپه  یجار ، ارزش ویژه برند حسابتوان بیان کرد که با افزایش سطح مشتری مداریدرصد اطمینان می 95با  رو ینازا

 ( همخوانی دارد.1401و همکاران ) یآباد ( و شاه1395) یریخ یابد. نتایج این فرضیه با مطالعاتافزایش می

 دار دارد.معنی ارتباط سپه بانک یجار حساب برند با آگاهی از مداری : مشتری1فرضیه 

باشد ( می248/7بانک سپه برابر ) یجار مشتری مداری و آگاهی از برند حساب داری بین متغیر، آماره معنی12مطابق با جدول 

بانک  یجار دهنده این است که ارتباط میان مشتری مداری و آگاهی از برند حساب ( است و نشان96/1از مقدار ) تر بزرگکه 

 یر( است و میزان تأث504/0رابر )دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر ب%( معنی95) ینانسپه در سطح اطم

یک واحد تغییر در مشتری  دیگر یعبارت دهد. بهبانک سپه را نشان می یجار مثبت مشتری مداری بر آگاهی از برند حساب

بانک سپه خواهد شد. این بدان معناست که مشتری  یجار واحدی در آگاهی از برند حساب 504/0مداری، موجب افزایش 

اهمیت  شود.می یدمثبت و مستقیم دارد؛ بنابراین فرضیه پژوهش تائ یربانک سپه تأث یجار ز برند حسابمداری بر آگاهی ا



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  22-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره سومدوره                    

15 

 

و لزوم محور قرار دادن مشتری در تمامی تصمیمات بر کسی پوشیده نیست. این امر آگاهی و اعتماد مشتری را  مداری مشتری

نتایج این فرضیه با  .دهد میبانک سپه افزایش  جاری حساب و دانش مشتری را در خصوص برنداز خدمات بانکی ارتقا داده 

 ( مطابقت دارد.1398( و احدی و همکاران )1401پژوهش اصل روستا و همکاران )

 دار دارد.معنی ارتباط سپه بانک یجار حساب برند با تداعی مداری : مشتری2فرضیه 

باشد ( می142/7بانک سپه برابر ) یجار و تداعی برند حسابداری بین متغیر مشتری مداری ، آماره معنی12مطابق با جدول 

بانک سپه  یجار دهنده این است که ارتباط میان مشتری مداری و تداعی برند حساب ( است و نشان96/1از مقدار ) تر بزرگکه 

مثبت  یرمیزان تأث( است و 469/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )%( معنی95) یناندر سطح اطم

یک واحد تغییر در مشتری مداری،  دیگر یعبارت دهد. بهبانک سپه را نشان می یجار مشتری مداری بر تداعی برند حساب

بانک سپه خواهد شد. این بدان معناست که مشتری مداری بر  یجار واحدی در تداعی برند حساب 469/0موجب افزایش 

در دنیای رقابتی امروز  شود.می یدمثبت و مستقیم دارد؛ بنابراین فرضیه پژوهش تائ یرثبانک سپه تأ یجار تداعی برند حساب

رای برا  جاری حسابکه تراکم خدمات بانکی مشهود است، مشتری مداری و اهمیت به خواست و نظر مشتری تداعی برند 

این فرضیه با  یجنتا .شود میمشابه رقبا مشتریان تسهیل نموده و منجر به ترجیح و انتخاب این برند در مقایسه با خدمات 

 ( همخوانی و مطابقت دارد.1391رفیعی و همکاران ) ( و1395) یریمطالعات خ

 دار دارد.معنی ارتباط سپه بانک یجار حساب برند با وفاداری مداری : مشتری۳فرضیه 

-( می775/16بانک سپه برابر ) یجار سابداری بین متغیر مشتری مداری و وفاداری برند ح، آماره معنی12مطابق با جدول 

 یجار دهنده این است که ارتباط میان مشتری مداری و وفاداری برند حساب ( است و نشان96/1از مقدار ) تر بزرگباشد که 

( است و میزان 664/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )%( معنی95) ینانبانک سپه در سطح اطم

یک واحد تغییر در مشتری  دیگر یعبارت دهد. بهبانک سپه را نشان می یجار مثبت مشتری مداری بر وفاداری برند حساب یرتأث

بانک سپه خواهد شد. این بدان معناست که مشتری  یجار واحدی در وفاداری برند حساب 664/0مداری، موجب افزایش 

تراکم و ازدیاد  شودمی یدبنابراین فرضیه پژوهش تائ ثبت و مستقیم دارد؛م یربانک سپه تأث یجار مداری بر وفاداری برند حساب

مشتری را به یک چالش برای مدیران بانکی مبدل نموده  داری نگهاخیر حفظ و  های سالدر  توسط رقبا شده ارائه خدمات بانکی

داری ایشان را نسبت به برند است. لذا مشتری مداری و توجه به خواست و نظر مشتری قادر است به طرز چشمگیری وفا

 یها نتایج این فرضیه با پژوهش بانک سپه ارتقا داده و به حفظ مشتریان فعلی بانک کمک شایان توجهی نماید. جاری حساب

 ( مطابقت دارد.1399( و پران و همکاران )1399مراد نژاد و همکاران )

 دار دارد.معنی ارتباط سپه بانک یجار حساب برند درک شده یفیتباک مداری : مشتری۴فرضیه 

بانک سپه برابر  یجار داری بین متغیر مشتری مداری و کیفیت درک شده برند حساب، آماره معنی12مطابق با جدول 

دهنده این است که ارتباط میان مشتری مداری و کیفیت درک  ( است و نشان96/1از مقدار ) تر بزرگباشد که ( می492/7)

دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر %( معنی95) ینانانک سپه در سطح اطمب یجار شده برند حساب

دهد. بانک سپه را نشان می یجار مثبت مشتری مداری بر کیفیت درک شده برند حساب یر( است و میزان تأث511/0)

بانک  یجار کیفیت درک شده برند حساب واحدی در 511/0یک واحد تغییر در مشتری مداری، موجب افزایش  دیگر یعبارت به

مثبت و مستقیم  یربانک سپه تأث یجار سپه خواهد شد. این بدان معناست که مشتری مداری بر کیفیت درک شده برند حساب

از الزامات مشتری مداری و محور قرار دادن مشتری، ارتقای کیفیت درک شده  شود.می یددارد؛ بنابراین فرضیه پژوهش تائ

را دریافت نماید. لذا مدیران بانکی با ارتقا  تری باکیفیتمشتری در مقایسه با رقبا خدمات  که نحوی به. باشد میبانکی خدمات 
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و نیازهای مشتریان را محور قرار داده و مشتری مداری را سرلوحه اعمال  ها خواستهکیفیت خدمات بانکی خود قادر خواهند بود 

 ( همخوانی دارد.1399) یبدی( و رجبی پور م1393با مطالعات شاهین و همکاران )نتایج این فرضیه خود قرار دهند. 

 گیریبحث و نتیجه

است که یک برند  یا افزوده ارزش ویژه برند ارزش یگرد عبارت . بهباشد یاختصار وزن یک برند در بازار رقابتی م ارزش ویژه برند به

فرد وجود  ا و مؤسسات مالی با خدمات و پیشنهادهای مختلف و منحصربهه . امروزه که انبوهی از بانکدهد یبه یک محصول م

نقش بلا انکاری در ترغیب مشتریان قبلی این بانک  تواند یبانک سپه م یجار بدون تردید توجه به ارزش ویژه برند حساب ،دارند

مداری به معنای تدوین کلیه  یمشتر یگرداشته و مشتریان جدید را نیز به استفاده از این نوع حساب جلب نماید. از سوی د

به  ازپیش یش. لذا مشتری مدار بودن بانک سپه و توجه بباشد یراهبردهای مجموعه بانک در راستای خواست و نیاز مشتری م

 بانک سپه را نزد مشتری ارتقا داده و یجار حساب برند ارزش ویژه امروز مشتری قادر است در دنیای رقابتی یها نیازها و دغدغه

در پژوهش حاضر مشتری مداری که یکی از مفاهیم کلیدی بازاریابی مدرن  متمایز سازد. سایر خدمات این بانکآن را از 

بانک سپه رابطه مستقیم و معنادار برقرار نمود. این به بدان معناست که توجه به  یجار با آگاهی از برند حساب باشد، یم

که کثرت  عصر حاضربانک سپه قادر است در دنیای رقابتی  های گذاری یاستدر س مشتری و محور قرار دادن خواست و نیاز وی

مرادی و وظیفه دوست  بانک سپه را به انتخاب اول مشتری تبدیل نماید. یجار ها و مؤسسات مالی وجود دارد، حساب بانک

به لحاظ  اند یافته دستنتایج ( نیز در مطالعات خود به همین 1395( و همچنین خیری )1399همکاران )(، فلاح و 1401)

 یها و خواسته یازهامشتری مداری در مجموعه بانک به معنای تدوین راهبردهای بانکی باهدف برآوردن ن ،مفهومی

 های یتآگاهی از برند نیز توانایی یادآوری، تشخیص و برقراری پیوند عاطفی با برند در موقع .باشد یفرد مشتری م منحصربه

کاربردی  یها جدید بازاریابی مانند استفاده از برنامه یها از ابزارها و پلتفرم یریگ . در این راستا با بهرهودش یمختلف تعریف م

زمان ثبت و به مدیران  بازخوردها و شکایات وی را نیز هم توان یعلاوه بر ارائه خدمات بروز و در لحظه به مشتری م ،تلفن همراه

 یربانک سپه تأث یجار فناوری اطلاعات بدون شک بر آگاهی از برند حساب های یتسایر قابلبانک انتقال داد. لذا این ابزار و 

تشخیص داده، پیوند ذهنی عاطفی با آن برقرار کرده  خدمات مشابه دیگررا از  این حساب یسادگ داشته و مشتری قادر است به

احساسات و تفکراتی است که مشتری درباره یک  ،راکاتاد ،تداعی برندطرف دیگر،  از آن را به دیگران پیشنهاد نماید. و حتی

 تواند یکه م گیرد یشامل هر چیزی است که در ارتباط با برند در ذهن مشتری شکل م ها یبرند خاص دارد. این تداع

 یجار بفیزیکی و غیر فیزیکی محصول یا خدمت موردنظر باشد. تداعی برند به بازیابی اطلاعات مربوط به برند حسا های یژگیو

 که یدرصورت ها ی. این تداعباشد یو عامل مهمی در تمایز و موضع دهی به این برند م کند یبانک سپه توسط مشتریان کمک م

بانک سپه و عمومیت پیدا کردن این  یجار باعث توسعه برند حساب تواند یحتی م ،مثبت همراه باشد های یادآوریبا خاطرات و 

به نیاز و خواست وی بدون  ازپیش یشردد. مشتری مداری با محور قرار دادن مشتری و توجه بحساب نزد مشتریان جدید نیز گ

بانک سپه را به انتخاب اول مشتری مبدل  یجار مثبت را در ذهن مشتری ارتقا داده و برند حساب های یتردید این تداع

 و ( و همچنین هوانگ2019و اسلابا ) (2022) همکاران و (، گارسیا1402نوبر )محسنی مهر و بوداقی خواجه  .نماید یم

 .اند یافته دستخود به نتایج مشابه ای ( در مطالعات 2018باتر )( و 2022) همکاران

در پژوهش حاضر و همچنین  ،مشتری مداری و نقش آن در وفادار نمودن مشتری نسبت به برند ،رقابتی امروز عصردر 

عنوان یک موسسه مالی و اعتباری که سرمایه  یده است. در بانک سپه نیز بهها و مطالعات متعدد دیگر به اثبات رس پژوهش

، وفاداری مشتری و تکرار مراجعه وی گردد یم ینو ارائه خدمات به مشتری تأم یگذار اصلی و منافع مالی آن از طریق سپرده

داشته باشد. از سوی دیگر امروزه  نقش کلیدی و محوری در موفقیت و سودآوری بانک تواند یم یجار منظور افتتاح حساب به

ها و مؤسسات مالی صرف نماید. حتی اگر  شده توسط بانک ارائه یها مشتری قادر نیست وقت زیادی را برای مقایسه انواع حساب
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بر مشتری مداری و ارتباط نزدیک آن با وفاداری  یدممکن است قادر به تشخیص درست نباشد. لذا تأک ،زمان هم داشته باشد

 ،به لحاظ مفهومی باشد. یرگذارری قادر است در حفظ و نگهداری مشتریان فعلی و جلب نظر مشتریان جدید بسیار تأثمشت

که  باشند ی. برخی بر این عقیده مباشد یکیفیت درک شده ارزیابی کلی مشتری از استانداردهای فرآیند دریافت خدمت م

خدمت با انتظارات مشتری است. لذا اهمیت درک مفهوم کیفیت درک کیفیت درک شده میزان انطباق بین عملکرد محصول یا 

شده برای مدیران بانک سپه اهمیت بسیاری دارد، چراکه تطابق انتظارات و توقعات مشتری بانک سپه با خدمات دریافتی 

طور اخص در ذهن  به بانک سپه یجار طور عام و برند حساب یک برآورد و ذهنیت کلی از برند بانک سپه به تواند یتوسط وی م

مشتری ایجاد نماید. از سوی دیگر مشتری مداری به تعبیر دیگر یک تعامل دوجانبه بانک سپه با مشتری است و این پتانسیل 

مشتری و میان ها و استانداردهای مدنظر مشتری را به بانک بازخورد نماید. لذا این تعامل دوجانبه  را دارد که انتظارات، خواسته

برند مذکور را در  شدهبانک سپه با انتظارات مشتری شده و کیفیت درک  یجار ث تطابق حداکثری خدمات حساببانک باع

 بخشد. یارتقا م ویذهن 

 گردد؛ یمدر ادامه پیشنهادهای کاربردی ارائه 

 یها د، بحرانهوشمن های یبه دلیل توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات، رشد تصاعدی استفاده از گوش 1مفهوم بانک مجازی

ویروس کرونا و عوامل دیگر تبدیل به پارادایم غالب در بانکداری روز دنیا شده است. لذا مدیران بانک سپه در  یوعاقتصادی و ش

مجموعه بانک و فاصله گرفتن از  یساز آشنا شده و سپس با کوچک ها آندرجه نخست بایستی با این مفاهیم و اهمیت و کاربرد 

به کاهش هزینه مشتری و  تواند میین مهم ا بانک مجازی فراهم سازند. سازی یادهقدمات لازم را جهت پبانکداری سنتی، م

در همچنین  .بازده بیشتر مجموعه بانک سپه کمک شایان توجهی نماید درنهایتسهولت دسترسی ایشان به خدمات بانکی و 

نسل قدیم و یا سنتی اطلاق  یها نسل جدید در برابر بانک یها مختلف بانکداری دنیا، عناوین مختلفی به بانک های یستماکوس

جدید در برابر تحولات روز  های یمو بانک مجازی. تمامی این پارادا 4، بانک چالشگر3، نئوبانک2بانک دیجیتال .شود یم

تری مداری عامل شده است. مش . در پژوهش حاضر نیز همین اهداف حاصلکنند یاند و اهداف واحدی را نیز دنبال م گرفته شکل

بانک  یجار . دسترسی مشتری در هر زمان و مکان و بدون هیچ نوع محدودیتی بدون شک ارزش ویژه حسابباشد یمحوری م

تداعی برند  .نمایند یرا برای مشتریان تسهیل م یجار آگاهی از برند حساب ،روز های ی. فناوردهد یسپه را نزد مشتری ارتقا م

. همچنین وفاداری وی را نسبت به برند بانک سپه افزایش داده و ارزیابی مثبتی را در کند ییل ممذکور را برای مشتری تسه

مشتری  ازپیش یشلذا مدیران بانک سپه بایستی ب .نماید یذهن مشتری نسبت به کیفیت درک شده از خدمات بانک ایجاد م

از ظرفیت  گیری بهرهدر این راستا  خود قرار دهند. یها همدار بوده و خواست و نیاز مشتری را سرلوحه تمامی راهبردها و برنام

 نماید میدسترسی به مشتری را تسهیل  سو یکاز  چراکهفضای مجازی و وب جهت دسترسی به مشتریان اهمیت بسیاری دارد. 

انکی خود را ات و نیازها مشتری را شناسایی و خدمات بسلایق، علایق، ترجیح توانند میمدیران بانک سپه و از طرف دیگر 

بخش بزرگی از مشتریان بانک  ،و مطالعات موجود ها یلبر اساس تحلاز سوی دیگر،  طراحی و ارائه نمایند ها آنمبتنی بر 

ابزارهای آنلاین آشنا  ین. این نسل همیشه آنلاین بوده و به بروزترباشد یمجازی در آینده نسل اینترنت یا همان نسل زد م

. لذا مشتری کند یو پیش از انتخاب شغل درباره آن تحقیق م دهد یل مذکور به هر شغلی تن نم. نسکنند یهستند و کار م

مداری در چنین فضایی و کسب وفاداری و رضایت و آگاهی و تداعی از برند در خصوص این مشتریان، نیازمند آشنایی با نسل 

                                                           
1 Virtual Bank 

2 Digital Bank 

3 Neobank 

4 Challenger Bank 
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از متخصصان خبره  شود ین به مدیران بانک سپه توصیه مآنان است؛ بنابرای یها و خواسته یاتمقتض ها، یازمندیمورداشاره و ن

در راستا مطالعه  استفاده نمایند. بالقوهجهت شناسایی و آشنایی با این مشتریان  پژوهشی، یندهو آ یشناس ، روانیشناس جامعه

. است پیداکردهسبک زندگی و سلایق نسل مذکور از سوی مدیران بانک سپه، جهت آشنایی و شناسایی ایشان اهمیت حیاتی 

. ابزارهای دیجیتال بیش از هر زمان باشد یدر حوزه اقتصاد و بانکداری مفهوم نئوبانک م یزبرانگ یکی از مفاهیم چالشی و بحث

ها  بنابراین نئو بانک؛ باشد یم یرحضوریخواهان خدمات غ ازپیش یشلذا مشتری ب دیگر سبک زندگی ما را تغییر داده است.

بیشتری بر راحتی  یددهند و تأک صورت آنلاین ارائه می ایی که هیچ شعبه فیزیکی ندارند، خدمات را بهه متولد شدند. بانک

 خدمات دارند. نئو بانک به زبان ساده بانکی است که یبالا و سرعت سازی یاز طریق شخص های مشتریان تجربهمشتری، بهبود 
های  ها پلتفرم تر این بانک معهیچ شعبه حضوری و فیزیکی ندارد؛ اما در تعریفی جا یجهدهد و درنت ارائه می خدمات آنلاین

های هوشمند از طریق خدمات هوشمندی مانند  و سریع در بستر تلفن یرحضوریآنلاینی هستند که با ارائه خدمات آنلاین، غ

طور که اشاره گردید  همان .اند تشخص هویت آنلاین و خدمات سریع، نسل جدیدی از مشتریان بانکی را جذب خودکرده

نسل زد بیشترین مناسبت را با این نوع بانکداری دارد. لذا مدیران بانک سپه بایستی به این سمت ی ها یژگیمشخصات و و

نئو بانک مهیا  سازی یاده، زمینه و بستر را برای پیجار منظور ترغیب مشتریان نسل جدید به افتتاح حساب حرکت نموده و به

طور سیال از مفهوم  و کیفیت درک شده نیز به یبرند، وفادار یعاز برند، تدا یسازند. بدون شک مفاهیم مشتری مداری، آگاه

نئوبانک و بانک مجازی تبعیت نموده و مفهوم سنتی خود را از دست خواهند داد. ازجمله منافع عمده نئوبانک برای مشتری 

خدمات برای  سازی یصحل مشکلات مشتری، شخ فناور محور یو کارمزدهای بالاتر، راهکارها ینههز به بانکداری کم توان یم

 یبالا سرعتو  هوشمند یها مشتری، بهبود تجربه کاری و تداعی مثبت از دریافت خدمات بانکی، ارائه خدمات بر بستر تلفن

را مدنظر قرار داده چراکه منجر  ها یتو قابل ها یژگیاین و بایستی بانک سپه یرانلذا مد شود یتوصیه م ارائه خدمات، اشاره نمود.

برای دریافت  تر یع. نخست، مشتریان عمومی که به دنبال تجربه جدید، بهتر و سرشود یظر دو گروه عمده مشتریان مبه جلب ن

اند و تمایل ندارند خود  وکار و استارت آپ ها شده نسل زد که وارد فضای کسب همان خدمات بانکی هستند. دوم، نسل جدید یا

 بانکداری سنتی گردند.رایج در  های یانشان درگیر بوروکراسیو مشتر

ابزارهای فناوری اطلاعات و ارتباطات موجب تغییر شکل بانکداری سنتی شده است. این تغییرات و عبور از بانکداری سنتی به 

و تسریع در ارائه خدمات بانکی شده است. فناوری بانکی  ها گذاری یهنئوبانک و بانکداری دیجیتال منجر به افزایش حجم سرما

و موجب تحول عظیم در سازوکار  گیرد یکه در سیستم بانکداری مورداستفاده قرار م شود یاطلاق م هایی یفناوربه مجموعه 

توانند از طریق  افتتاح حساب دیجیتال است. امروزه افراد می یرگذارروند تأث ینها، نهادها و مؤسسات مالی شده است. اول بانک

های گذشته را ندارد و  بانک موردنظر اقدام کنند. این روش، دیگر محدودیتها جهت داشتن حساب در  سامانه یا سایت بانک

شوند. در عصر حاضر به دلیل ارزش زمان و پرمشغله بودن افراد این  توانند مشتری بانک  فرم، افراد می یکسریصرفاً با تکمیل 

ایستی این امکان را برای مشتریان خود مهیا ب یجار بسیار کارساز باشد و مدیران بانک سپه جهت افتتاح حساب تواند یابزار م

های ارائه خدمات همه ساعته پاسخگوی  روبات ،هستند. در بانکداری الکترونیکی و نئوبانک 1سازند. روند دوم چت بات ها

بر  ها که این ربات گیرد. کنندگان شکل می این بستر دیجیتالی، تعاملی میان بانک و مراجعه یجهمشتریان خود هستند. درنت

مدیران بانک  .کنند ها راهنمایی می نام و تکمیل فرم شده است کاربران را در ثبت اساس فناوری هوش مصنوعی طراحی و ساخته

 یها کرده و رضایت و وفاداری حداکثری مشتریان خود ر ا فراهم سازند. اعطای وام یبردار سپه نیز بایستی از این ابزار بهره

ها است. در حال حاضر با تغییراتی که در  . وام، همواره یکی از موضوعات مهم و پرحاشیه بانکباشد یدیجیتال ابزار دیگر م

به  ،ای دارد اعطای وام شرایط ویژه .از تغییرات شده است یکسریدهی نیز به پیرو آن دچار  شیوه وام یجادشدهها ا سازوکار بانک

                                                           
1 Chatbot 

https://bancast.ir/%d8%aa%d8%ac%d8%b1%d8%a8%d9%87-%d8%af%db%8c%d8%ac%db%8c%d8%aa%d8%a7%d9%84-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d9%87%d8%a7-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa%d8%9f/
https://bancast.ir/%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%a7%db%8c%d8%b1%d8%a7%d9%86-%d8%b2%d9%85%db%8c%d9%86-%d8%af%d8%b3%d8%aa%db%8c%d8%a7%d8%b1-%d8%a7%d9%85%d9%86-%d8%b4%d9%85%d8%a7/
https://bancast.ir/%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%a7%db%8c%d8%b1%d8%a7%d9%86-%d8%b2%d9%85%db%8c%d9%86-%d8%af%d8%b3%d8%aa%db%8c%d8%a7%d8%b1-%d8%a7%d9%85%d9%86-%d8%b4%d9%85%d8%a7/
https://bancast.ir/%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%a7%db%8c%d8%b1%d8%a7%d9%86-%d8%b2%d9%85%db%8c%d9%86-%d8%af%d8%b3%d8%aa%db%8c%d8%a7%d8%b1-%d8%a7%d9%85%d9%86-%d8%b4%d9%85%d8%a7/


 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  22-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره سومدوره                    

19 

 

شود. وام در جذب مشتریان و افزایش  پذیری بالاتری انجام می ریسکتر و با  دهی در بستر دیجیتالی اصولاً سخت همین علت وام

اند تا با کاهش موانع بتوانند به سمت جذب هرچه بیشتر سرمایه از  ها در تلاش گذاری مؤثر است و در همین راستا بانک سرمایه

این ابزار بایستی توجهی ویژه  به یجار این طریق حرکت کنند. مدیران بانک سپه جهت ترغیب مشتریان خود به افتتاح حساب

مشتریان خود مهیا کنند. تمامی این ابزارها قادر است بانک سپه را به  سریع و آسان مالی ینتأم برایداشته باشند و زمینه را 

برند و کیفیت بالای خدمات دریافتی از  یبرند، آگاه ینموده و زمینه را جهت وفاداری، تداع تر یکمفهوم مشتری مداری نزد

 گردد؛ یمارائه  آتی یها برای پژوهشیی پیشنهادهاانتها  در سازد. مهیانگاه مشتری 

ها و مؤسسات مالی دیگر و با  پژوهش حاضر محدود به مشتریان بانک سپه بوده است. بدون شک همین مطالعه در بانک

صورت  حاضر بهپژوهش از سوی دیگر،  اشد.نتایج بهتری را در برداشته ب تواند یصورت تطبیقی در داخل و یا خارج از کشور م به

را به  یتر نتایج ملموس تواند یلذا همین پژوهش در قالب پژوهش کیفی و یا آمیخته و با ابزار مصاحبه م شده است. کمی انجام

 همراه داشته باشد.

 فارسی: منابع

یری از تکنیک گ بهرهبرند حلال با  گانکنند مصرف(. بررسی تصویر ذهنی 1398.)یان، فاطمه و پانی، بهنازصابر احدی، پری؛
 .78-61(،3)9،فصلنامه علمی تحقیقات بازاریابی نوینی عصبی. ها شبکه

 مبنای بر برند ویژه ارزش بهکنندگان  مصرف یها پاسخ مدل بررسی(. 1393.)احمد سرداری، و زهره دهدشتی، فرزانه؛ احمدوند،
 ،(1)4، نوین بازاریابی تحقیقات(. بوتان شرکت)موردمطالعه:  برند ویژه ارزش و شرکت تصویر بازاریابی، آمیخته یها تلاش رابطه

42-21. 

 بر برند به وابستگی الگوی(. ارائه 1401. )احمد سرداری، و عبدالحمید ی،پور شوشتر حاجی ؛عبدالله نعامی، حامد؛ روستا، اصل
 ،((61 پیاپی) 4)16 ،(توسعه و مالی اقتصاد) مالی اقتصاد. آمیختهپژوهش  ،ها مال و خرید مراکز مشتریان نزد برند تجربه مبنای
355-375. 

اثرگذار در بانکداری اسلامی برجذب مشتریان )بانک مهر اقتصاد تهران(،  یها مؤلفه (.1395) .، عبداللهپور، رضا و نعامی یرانا
 ز.یراکنفرانس جهانی مدیریت، اقتصاد حسابداری و علوم انسانی در آغاز هزاره سوم، ش

 اعتماد متغیر میانجیگری با تجاری نام ویژه ارزش بر مشتریان رضایت تأثیر بررسی(. 1395.)علیقلی سید روشن، فریبا و بخشی،
 .97-87 ،(78)14 ،بازرگانی های بررسی. رضوی قدس آستان غذایی صنایع در برند به مشتریان

 خرید به تمایل مشتری، وفاداری بر برند یرتأث بررسی(. 1399. )پیام فرهادی، و علی ی،آباد قطب رمضانی مرتضی؛ محمد پران،
 .40-25 ،(102)18 ،بازرگانی های بررسی(. شیراز در خودرو یرانا های نمایندگی: موردی مطالعه) یشفاه تبلیغات به تمایل و

 زنجیره مدیریت نشریه .(آناتا شرکت: موردی مطالعه) آناتا برند ویژه ارزش و مداری مشتری ی (. رابطه1395) خیری، سحر.
 .42-15 ،(3)1 ،ارزش

موردمطالعه:  محصول سازیدربرند  الکترونیک تجارت نقش(. 1399. )بهنام ی،مراد خان و مجید جامی، عبدالغفار؛ درازهی،
 .150-143 ،((57 پیاپی) 6)6 ،شباک. سراوان-بلوچستان و سیستان خرمای صنعت

 در برند اصالت میانجی نقش(. 1399. )احمد آیا، خمش محمدرضا و رخیده، صدف؛ استانستی، علیرضا؛ میبدی، پور رجبی
 بازاریابی تحقیقات.  (سامسونگ برند هوشمند همراه تلفن)موردمطالعه:   کننده مصرف رفاه بر برند فرهنگی نمادگرایی اثرگذاری

 .40-21 ،(3)10 ،نوین

 ویژه ارزش بر شرکت تصویر و بازاریابی آمیخته عوامل یر(. تأث1391. )یدرضاحم یزدانی، منیژه و نسب، حقیقی ساغر؛ رفیعی،
 .195-182 ،(4)2 ،نوین بازاریابی تحقیقات. اطلاعات فناوری صنعت یافزار در بخش نرم برند

 اجتماعی پذیری مسئولیت تأثیر بررسی(. 1402.)امیر سرابی، لعل یار و الله فیروزی، بیگی رسول؛ ،خضر لو غفاری زارعی، قاسم؛
 مدیریت یها پژوهش .برند ویژه ارزش میانجی نقش با کنندگان مصرف پرداخت به تمایل بر برند زیست محیط طرفدار رفتار و

 .246-219 ،(60)16 عمومی،
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 کنفرانس الکترونیک، دومین تجارت کیفیت بهبود بر برند ویژه ارزش یرتأث (. بررسی1398.)بهزاد ملکی، نهضتی و علی زمانی،
 .تهران ،وکار کسب مدیریت در نوین های یشهاند ملی

 وفاداری افزایش جهت در برند ویژه ارزش بر فروش های یعترف و تبلیغات تأثیر(. 1394. )ندا جهانبازی، سعید و اردکانی، سعیدا
 .122-107 ،(23)14 ،بازرگانی مدیریتانداز  چشممشتریان. 

 بازار مداری مشتری و  الکترونیک تجارت تعاملی تأثیر(. 1401. )محمد ،سجادیه شیخ & ،مریم ،یاری علی ،ابوالفضل ،آبادی شاه
 .145-129 ،(19)19 ،بازرگانی راهبردهای علمی نشریه. منتخب کشورهای  برند ارزش بر

 مبنای بر اصفهان خصوصی های بانک برند کارایی گیری اندازه(. 1393محمدصادق. ) رضایی، و علی صنایعی، آرش؛ شاهین،
 .142-125 ،(1)5 ،عملیات و تولید مدیریت در پژوهش. ها داده پوششی تحلیل از استفاده با مشتریان فاداریو و رضایت

موردمطالعه:  ؛وکار ( بر عملکرد کسب19-بیماری کرونا )کووید یر(. بررسی تأث1399) فرشته. ،کریمی و سمیه ،صائب نیا
 .93-83(،24)3، بداری و مدیریتانداز حسا چشم .کوچک و متوسط استان اردبیل یوکارها کسب

 وفاداری برند، تأثیرگذاری برند، به اعتماد بین رابطه بررسی. (1393). فرد، رقیه و صالحیان فروزان، ایرج عطری، حسن؛ 
 دانشکده - مولانا غیرانتفاعی و یردولتیغ عالی آموزش موسسه(. رفاه بانک)موردمطالعه:  مشتری رفتاری وفاداری و نگرشی

 نسانی.ا علوم

ای جو  (. اثر ساختاری رهبری اخلاقی بر رفتار سکوت سازمانی با نقش واسطه1395سیاوش. ) ،طالع پسند ورسول  ی،جان یعل
 .58-41(،28)7 ،پژوهشی رهیافتی نو در مدیریت آموزشی -دوماهنامه علمی ت. سکو

 بانکداری صنعت در وکار کسب مجدد مهندسی مدل طراحی(. 1399. )علی ،ییانرضا فریده و کاشانی،شناس  حق محسن؛ فلاح،
 .38-17 ،(1)10،نوین بازاریابی تحقیقات. اکتشافی یختهآم تحقیق مداری؛ مشتری بر تأکید با ایران

 انسانی سرمایه های مؤلفه شناسایی(. 1397. )حجت وحدتی، رضا و سپهوند، الدین؛ سیدنجم موسوی، احمد؛ الوار، قبادی
-337 ،(نامه ویژه)12، آموزشی های نظام در پژوهش. فازی دلفی تکنیک از استفاده با اسلامی آزاد های هدانشگا برند بر اثرگذار

451. 

 بازاریابیتاثیر(. 1400. )فاطمه زندی، و عاطفه صفرپور، شبرنگ حسین؛ امیر  میرزائی؛ کیوان،  حمید؛ فرسنداج، کاکائی،
 ،(5)83 ،حسابداری و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای. فرش شهر انمشتری وفاداری و برند ویژه ارزش بر کارآفرینانه

1939-1951.  

 به نوین رویکردی) سپه بانک در برند ویژه ارزش یساز (. مدل1402) ین.حس نوبر، خواجه بوداقی و یومرثک مهر، محسنی
 .112-87 ،(59)18 ،یابیبازار مدیریت مجله .(ساختاری معادلات و سه نوع الکتره 2 نوع فازی - دلفی تکنیک

 بازاریابیگر  یلتعد متغیر طریق از برند ارزش یرتأث (.1399.)محترم، رحیم و ینالد جلال، رقیه؛ حسینی غنچه، سید مراد نژاد
 و حسابداریانداز  چشم نشریه. (تهران غرب شهروند ای یرهزنج یها موردمطالعه )فروشگاه مشتریان رفتاری وفاداری بر خریدار

 .133-123(،27)3،مدیریت

دانش دارویی.  یها شرکت در مشتریان وفاداری با برند تصویر و برند ویژه (. ارزش1401.)وظیفه دوست، حسین مرادی، عطیه و
 .25-19(،2)3،کارآفرینی

 انجیمی نقش با برند تصویر بر خدمات کیفیت تأثیر بررسی(. 1398. )، محمدبو عذار و فعلی، راضیه الدین؛ نجم سید  موسوی،
 ارتباطی و اینترنتی خدماتدهنده  ارائه یها : شرکتیا )موردمطالعه برند به وفاداری و برندشده  ادراک ارزش ی،ا رابطه بازاریابی

  .310-282 ،(11)43 ،وکار کسب مدیریتآباد(.  خرم شهر
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