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Abstract 
The present study examines the effects of consumer-based commercial 
branding of private banking brands on customers' emotional commitment. 
The results were obtained by examining the customer opinions of six 
private banks: Pasargad, Parsian, Eghtesad Novin, Karafarin, Saman and 
Sarmayeh. The research method was descriptive which was performed by 
survey method. The sample size of the research was 384 people, which was 
obtained by means of Cochran's formula based on an unknown statistical 
population. Sampling method was available. Data analysis was performed 
based on standard questionnaires. The validity of the questionnaires was 
evaluated based on content validity using experts' opinions, formally based 
on the views of a number of statistical and structural communities by factor 
analysis method, and validity was confirmed. The reliability of the 
questionnaires was estimated by Crunbach Alpha, respectively branding 
was 0.849, consumer behavior was 0.851 and emotional commitment was 
0.733. Data analysis was performed at two levels of descriptive statistics 
and inferential statistics including structural equation modeling. The results 
showed that bank branding had an effect on consumer behavior with an 
impact factor of 0.67, consumer behavior had an effect on customer 
emotional commitment with an impact factor of 0.76, bank branding had an 
impact on customer emotional commitment with an impact factor of 0.48. 
On the other hand, bank branding indirectly had an effect on the customer 
emotional commitment with an impact factor of 0.50. In other words, 
consumer behavior has played a mediating role in the impact of bank 
branding on customer emotional commitment. Ultimately, it can be said 
that the dimensions of branding according to the power of effect on the 
consumer behavior are: perceived value, brand loyalty, brand image, brand 
performance, brand trust, brand compatibility. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The globalization of the service industry and the free international economy have forced 
service companies and institutions to continuously upgrade and improve their competitiveness 
(Shokoohyar & et al, 2017), hence service companies such as financial and credit institutions 
have recently put more attention to customers on their agenda in order to improve these 
capabilities (Nadaf & et al, 2016). Financial experts believe that brand can create more value 
than usual, and the value of a branded product is higher than a non-branded one (Bozorg 
Khoo & et al, 2018). On one hand, because of the presence of competitors, new comer's 
threat, bargaining power and increasing level of consumer expectations, increasing 
technology upgrades, the use of new methods of production and service delivery have made 
the competition field of business more sophisticated than before. Therefore, in order to 
increase the awareness and provide productions to the customers and ultimately expand the 
market field; the organizations are bond to use new approaches (Roosta & et al, 2018). 
Branding is one of the ways to achieve this goal and brands play a special role in the 
development of cultures, business and individual decisions (Shirkavand & et al, 2017). 
Branding is a set of methods that give identity to a brand and distinguish it from other 
competitors. A successful brand is often synonymous with credibility and possesses 
significant intangible value. The results of brand modeling show that the perception of a brand 
leadership is actually more important than its uniqueness (Park, 2014). Emotional 
commitment to the brand has been described as the relative strength of the consumer's 
positive feelings toward a brand. In the marketing science, emotional commitment to brand is 
the continuous tendency of consumer to follow the relationship with the brand in such a way 
that the consumers normally like to establish a close emotional connection with the brand in 
which it has created a sense of joy and happiness (Momen & et al, 2015). The importance of 
emotional commitment is considered both to maintain and to develop relationships, because it 
creates a positive interaction between the company and the company's customers 
(Shahtahmasbi & Mazarei, 2020). As it is obvious, one of the characteristics of the Iranian 
banking industry is the great similarity of services provided by different banks. Banks have 
almost the same service portfolio so that the customer is not able to completely discriminate 
between banking services. Innovation in one bank is quickly applied in other banks. This 
intensity of new services by other banks has reached even less than a week. In such a 
situation, mental perceptions and attitudes strongly affect the way information interpretation 
and the type of behavior explanation towards a bank's marketing plans. (Abbaszadeh & etal, 
2019) Therefore, the main issue of the present study is to examine the factors affecting and 
recent branding in the banking industry and the answer to the question that what effect 
branding of private banks with a focus on consumer behavior has on customers' emotional 
commitment? 
 
Theoretical literature 
branding 
Branding is adding the power of a brand to products and services. The product of the branding 
process is the creation of distinctions. Branding shapes the mental structures of consumers 
and helps them to organize information about products and services in a way that Have a clear 
purchase decision and be valuable to the company (Karimian & eyal, 2019). 
 
Customer emotional commitment 
Emotional commitment to the brand is derived from the customer's feelings, which indicates 
the customer's emotional relationship with the brand, and consists of the customer's judgment 
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and mentality about the board, regardless of its functional and instrumental features; and 
when the customer intends to repeat the purchase, evaluation plays a special role 
(Khodabandeh & Lindh, 2021). Emotional commitment also refers to attachment along with 
people's desire and then includes loving the relationship. When customers are emotionally 
committed to the provider of products and services, they, in fact, love the service provider 
psychologically and it is considered desirable for them in relation to him (Sharma & et al, 
2020). 
Mohajer (2021) conducted a study entitled Luxury Hotel Branding focusing on consumer 
behavior and brand equity. The statistical population was tourists staying in luxury hotels in 
Macau. Survey method and sampling method were available. The results showed that all four 
CBBE elements had a positive relationship with brand attitude and three of them directly on 
the willingness to buy. The tendency to buy is the interface between the four elements of 
CBBE and the intention to buy, and brand performance moderates the relationship between 
the brand attitude and the intention to buy. 
Norouzi & et al (2021) conducted a study entitled assessing the effective factors on branding 
in Saipa Automotive Company using meta-analysis research method. The statistical sample 
included Saipa Automotive Company experts who were selected by available sampling 
method. Based on meta-analysis findings among brand personality outcomes, best variables 
of brand impact; customer satisfaction, communication quality, brand development, perceived 
value, brand loyalty, customer lifetime value and brand equity had the greatest effect. 
Baghaienia & et al (2021) conducted a study entitled Analysis of effective factors in the 
internal branding of hotels in Yazd with a qualitative approach. The statistical sample was the 
executives of hotels in Yazd who were selected by purposive sampling. The results showed 
that the set of effective factors in domestic branding from the perspective of hotel executives 
includes training, monitoring, effective communication, effective meetings, customer 
orientation, leadership, selection and employment, compensation of services and quality of 
working life. 
 
Methodology 
The present study is applicable in terms of purpose, and descriptive correlative (structural 
equation modeling) in terms of data analysis. The statistical population of the present study 
consisted of all customers of six private banks of Pasargad, Parsian, Eghtesad Novin, 
Karafarin, Saman and Sarmayeh. Considering that the statistical population of the present 
study is unlimited, the statistical sample size of the research was 384 based on Morgan table. 
In this study, 384 questionnaires were distributed among customers using available sampling 
method. The standard branding questionnaire (Wahyuni & et al, 2019) was used to collect 
data. This questionnaire included 19 items and six components of brand loyalty, brand 
compatibility, perceived value, brand performance, brand trust and brand image. Consumer 
behavior variable was analyzed according to the standard questionnaire of Mothersbaugh & et 
al, (2020). This variable included 6 items and two components of tendency to change the 
brand and verbal recommendations. The variable of customer emotional commitment was 
analyzed by the Masternd questionnaire (Iglesias & et al, 2019), which includes 6 items. 
 
Discussion and Results 
In this research, the structural equation model has been used to brand private banks with a 
focus on consumer behavior and emotional commitment. The results of the first hypothesis 
showed that the power of the bank's branding effect on consumer behavior was equal to (0.67) 
which shows that the correlation is favorable. Significance statistic of the test was obtained 
7.65, which is more than the critical value of t at the error level of 5% (1.96) and shows that 
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the observed correlation is significant. The second hypothesis showed that the strength of the 
effect of consumer behavior on customer emotional commitment is equal to (0.76), which 
shows that the correlation is desirable. Significance statistic of the test was obtained (8.74), 
which is more than the critical value of t at the error level of 5% (1.96) and shows that the 
observed correlation is significant. The third hypothesis showed that the strength of the effect 
of bank branding on customer emotional commitment is equal to (0.48) which shows that the 
correlation is favorable. Significance statistic of the test was obtained (5.46), which is more 
than the critical value of t at the error level of 5% (1.96) and shows that the observed 
correlation is significant. The fourth hypothesis showed that the power of direct impact of 
bank branding on customer emotional commitment was equal to (0.48). Significance test was 
also obtained (5.46). The power of indirect effect of bank branding on customer emotional 
commitment was calculated equal to (0.50). Considering that the power of indirect path is 
more than direct path, so the variable of consumer behavior has a mediating role in this 
regard. 
 
Conclusion 
The power of indirect effect of bank branding on customer emotional commitment was 
calculated equal to (0.50). Considering that the power of indirect path is more than direct 
path, so the variable of consumer behavior has a mediating role in this regard. Strong brands, 
always in the direction of promotion, strive for a deep relationship with consumers (Park & 
Kim, 2016). Maintaining a deep commitment to repeat purchases or reuse of services and 
continuously changing customer behavior in the future leads to change in customer behavior 
(Oliver, 2014) Loyalty is recognized as a strong commitment of repurchasing a superior 
product or service in the future (Buttle & Malkan, 2015) so that the same brand is purchased 
despite the potential marketing efforts and effects of competitors. From a relational 
perspective, the extension of customer retention leads to their loyalty and emotional 
commitment (Heding & et al, 2015). These results are consistent with the findings Mazraeh & 
et al (2021), and Yousf & Khurshid (2021). 
In addition to tangible assets, bank managers must have a comprehensive plan for branding as 
intangible assets. According to the research results, brand performance has been identified as 
an improving point for banks in terms of branding; therefore, factors such as modern 
equipment and innovation in banking services and bank compatibility with customer 
conditions should be paid more attention. Banks also try to provide plans that guarantee the 
interests of customers and also provide services to them in the shortest possible time; 
therefore, to improve this index, bank managers in the field of branding should pay serious 
attention to financial and non-financial factors of customer value. The results show that 
managers should pay special attention to the dimensions of consumer behavior; including 
high-level advising others has a significant importance. Due to the obstacles and limitations of 
any research, the main limitation in the present study was the coordination with the managers 
and experts of the banking network to distribute the questionnaire and its time-consuming 
process. In the present study, branding in the banking network is with a consumer behavior 
approach. Therefore, future researchers are advised to study branding with social approaches 
as a focal point in social interactions; and also, obtain the dimensions of branding through 
interviews with key customers in order to achieve these factors from the perspective of these 
customers. 
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  چكيده
ه از برند بانكهاي خصوصي را بر تعهد عاطفي بر مصرف كنند يتجاري مبتن سازيمطالعه حاضر اثرات برند

پارسيان،  نمايد. نتايج از طريق بررسي نظرات مشتريان شش بانك خصوصي پاسارگاد،مشتريان بررسي مي
حجم نمونه  پيمايشي بود. -سامان و سرمايه بدست آمد. روش تحقيق توصيفي  كارآفرين، اقتصاد نوين،
روش  نفر بودند كه بر اساس فرمول كوكران مبتني بر جامعه آماري نامعلوم بدست آمد. 384اد تحقيق تعد

روايي  انجام شد. استاندارد هايها بر اساس پرسشنامهتجزيه و تحليل داده نمونه گيري در دسترس بود.
يدگاه تعدادي از نظران، صوري بر مبناي د براساس روايي محتوايي با استفاده از نظر صاحب هاپرسشنامه

 پايايي .جامعه آماري و سازه با روش تحليل عاملي مورد بررسي قرار گرفتند و روايي مورد تأييد قرار گرفت
و تعهد  851/0رفتار مصرف كننده  ،849/0 برندسازي با روش آلفاي كرونباخ به ترتيب براي هاپرسشنامه
استنباطي مشتمل بر آمار توصيفي و آمار سطح  ودر د هادادهو تحليل  تجزيه .برآورد شد 733/0عاطفي 

برندسازي بانك بر رفتار مصرف كننده با ضريب  جام گرفت. نتايج نشان دادان ساختاري معادلاتالگوسازي 
برندسازي بانك بر تعهد  ،76/0رفتار مصرف كننده بر تعهد عاطفي مشتري با ضريب تأثير  ،67/0تأثير 

از طرفي برندسازي بانك بطور غير مستقيم با ضريب  اند.تأثير داشته 48/0عاطفي مشتري با ضريب تأثير 
به عبارتي رفتار مصرف كننده در تاثيرگذاري  ي تأثير داشته است.مشتر يبر تعهد عاطف 50/0تأثير 

توان گفت كه ابعاد در نهايت مي برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري نقش ميانجي داشته است.
 وفاداري به برند، ارزش ادراك شده، برندسازيبه ترتيب قدرت تأثير بر رفتار مصرف كننده عبارتنداز:

  سازگاري با برند. اعتماد به برند، تصوير برند، عملكرد برند،
  

  
). برندسازي بانكهاي خصوصي با تمركز بر رفتار مصرف كننده و 1400علي. ( ،عيني دليجاني ،محمد ،طالقاني :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا

  .371-191 ).1(1. فصلنامه مديريت كسب و كار و كارآفريني . تعهد عاطفي
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  مقدمه
خدماتي را وادار نموده تا به طور مداوم و  مؤسساتو  هاشركتجهاني شدن صنايع خدماتي و اقتصاد آزاد بين المللي 

ي هاشركتيراً اخاين رو  از ،)Shokoohyar&etal,2017بخشند (هاي رقابتي خود را ارتقاء و بهبود يتقابلمستمر 
ها توجه بيشتر به مشتريان را در دستور كار خود قرار يتقابلمالي و اعتباري به منظور بهبود اين  مؤسساتخدماتي مانند 

تواند ارزشي بيش از ارزش متداول ايجاد كند اند كه برند مي). متخصصين مالي بر اين عقيدهNadaf&etal,2016اند (داده
از طرفي عرصه رقابت  ).Bozorg Khoo&etal,2018( ستو ارزش يك كالاي داراي برند از كالاي بدون برند بالاتر ا

 قدرت چانه زني و افزايش سطح انتظارات مصرف كنندگان، تهديد تازه واردها، كسب وكارها به دليل حضور رقبا،
بهمين دليل  تر از گذشته شده است.هاي نوين توليد و ارائه خدمات پيچيدهبه كارگيري روش ارتقاء روزافزون تكنولوژي،

ها به منظور افزايش آگاهي و ارائه محصولات به مشتريان و در نهايت افزايش سهم بازار ملزم به استفاده از ازمانس
باشد و برندها هاي دستيابي به اين هدف ميبرندسازي يكي از راه .)Roosta&etal,2018باشند (رويكردهاي نوين مي

 ).Shirkavand&etal,2017( كنندكار و تصميمات افراد ايفا ميعرصه كسب و  ها،اي در توسعه فرهنگنقش ويژه
 سازد.شود كه به يك برند هويت بخشيده و آن را از ديگر رقبا متمايز ميبرندسازي به مجموعه راه كارهايي گفته مي

صل از مدل سازي نتايج حا اغلب مترادف با اعتبار است و ارزش نامشهود قابل توجهي را در اختيار دارد. يك برند موفق،
 موضوع ).Park,2014( دهد ادراك از رهبري يك برند در واقع مهمتر از منحصربفرد بودن آن استبرند نشان مي
كه نقش بسزايي در اقتصاد دارند به اين جهت كه مشتريان هيچ ويژگي مشخصي براي ارزيابي برند  هابانكبرندسازي در 

نظران نيز عقيده دارند در اين صنعت يافتن  صاحب ).De Chernatony & McDonald,2003دارد (يشتر اهميت ب ندارند،
بر اين  ).Hinson&etal,2011است (راهكار ايجاد تمايز در مورد محصولات ناملموس در محيط رقابتي بسيار دشوار 

 & Saeedi( دانندميترين دارايي يك بانك در جهت بهبود فرآيند بازاريابي ها برندسازي را باارزشاساس مديران بانك

Soleymani beshli,2015 (باشندو ناگزير به روابط با مشتريان جهت برندسازي مي )Heydarzadeh & 

Mirveysi,2014 كه از اين طريق بتوانند به وفاداري به برند و نهايتاً تعهد عاطفي به برند به عنوان هدف نهايي برندسازي (
هزينه جستجو و ر يسك موجود در برند آنجايي كه  از ).Khodadad hosseini & Rezvani,2017( دست پيدا كنند

  ).Aghazade&etal,2021كنند (يعنوان تعهد مشتري ياد م ، محققان از آن بهدهديرا كاهش م محصولاتارتباط با 
ه و بالفعل قرار دارد و رزش واقعي در درون هر محصول يا خدمتي وجود ندارد بلكه اين ارزش در ذهن مشتريان بالقوا

كننده به دنبال معنا  گراي امروز، مصرف . در جهان ماديسازديبرند است كه اين ارزش را در ذهن آنها تداعي م
در اين راستا، برند است كه يك داستان در مورد خريداران محصول نقل  ).Raj&etal,2010( بخشيدن به مصرف است

 . بنابراين، به طور شگفتكنديو معنا و مفهوم را ايجاد م دهديكرده، مصرف آن را در نردبان ارزشهاي ناملموس قرار م
  ).Norouzi&etal,2021ها و افراد تمايل دارند كه به صورت يك برند مديريت شوند (تمام انواع سازمان انگيزي،

علم بازاريابي،  در .اندكردهتعهد عاطفي به برند را نيروي نسبي احساسات مثبت مصرف كننده نسبت به يك برند عنوان 
مصرف  معمولاًي كه اگونهبا برند به  اشرابطهتعهد عاطفي به برند عبارت است از ميل با دوام مصرف كننده براي ادامه 

رتباط عاطفي نزديكي را با برندي كه در آنها احساس لذت و خوشي را ايجاد كرده است برقرار كنندگان تمايل دارند ا
عاطفي از طريق  تعهد واقع تعهد ارائه دهنده بالاترين مرحله از پيوند عاطفي است. در .)Momen&etal,2015كنند (
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است آيد و نتيجه آن بالاترين سطح از اعتماد و تعهد يمروابط متقابل و مشاركت شخصي مشتري با شركت به دست 
)Fatima&etal,2015.(  چراكه باعث شوديدر نظر گرفته م طرواب توسعهاهميت تعهد عاطفي هم براي حفظ و هم براي ،

 ).Shahtahmasbi&Mazarei,2020( شوديشركت م و مشتريانشركت و  مثبت ميان تعاملايجاد 
)Mayer&etal,2010( تعهد عاطفي، تعهد ترتيب به كه نمودند مشخص را رويكرد سه تعهد از اييافته توسعه مدل در 

 احساس عنوان به شود،يم مربوط شناسايي به عاطفي تعهد نامبرده تعهدات ميان از. شدند ناميده تعهدهنجاري و مستمر
 و شركت به مشتري فيزيولوژيكي هاييوستگيپ امر اين. شوديم تعريف سازمان كاري محيط در شناسايي مثبت

 كنديم بيان موفق ارتباط يك ساخت براي را وظيفه بالاي سطوح امر اين. كنديم منعكس را ارتباط اهميت به عقايدشان
ين اساس تعهد عاطفي باعث ايجاد ا ).Masoudi Tafreshi & Irajirad,2018( سازديم سودمند دوجانبه طور به را آن و

  بخشد.يمرا در جوامع تجاري تسهيل  هاشركتو  مؤسساتاي در مشتريان شده و زمينه برندسازي يژهوخرسندي 
هاي حاكم بر صنعت بانكداري ايران، شباهت بسيار زياد خدمات ارائه شده از همانطور كه مشهود است، يكي از ويژگي

كه مشتري قادر نيست به طور  ياها داراي سبد خدمتي يكساني هستند به گونهكهاي مختلف است. تقريياً بانكجانب بان
. اين شوديهاي به كار گرفته مكامل بين خدمات بانكها تبعيض قائل شود. نوآوري در يك بانك، سريعاً در ديگر بانك

كمتر از يك هفته نيز رسيده است. در يك چنين شرايطي، شدت به كاري خدمات جديد توسط ديگر بانكها، حتي به 
بازاريابي يك بانك  يهانوع رفتار نسبت به برنامه تبيين و اطلاعات تفسير هتصورات و نگرشهاي ذهني، به شدت بر نحو

يجاد اثرگذار است. بنابراين يكي از نقاط تمايز بنيادي و اثربخش در يك چنين صنعتي، روآوردن به تصويرسازي و ا
به عنوان يك استراتژي اثربخش  توانديناملموس است. پس تقويت و ايجاد برندي قوي براي بانك توانها، م يهاجنبه

و افتد يسادگي اتفاق نم در شرايط كنوني، برندسازي و ايجاد برند قوي به .جهت كسب مزيت رقابتي محسوب گردد
ر اين راستا پژوهشهاي بساياري در مورد برندسازي انجام شده است عوامل مختلفي در ايجاد برند قدرتمند نقش دارند. د

بررسي اصلي پژوهش حاضر  مساله ينبنابرا .)Abbaszadeh&etal,2019اند (محدود تأكيد داشته ياكه هر يك بر مؤلفه
 يهابانك يبرندسازسؤال مطرح است كه پاسخ به اين و  باشديمبرندسازي در صنعت بانكداري  متأخرو  متأثرعوامل 
  ي مشتريان دارد؟تعهد عاطفچه تاثيري بر با تمركز بر رفتار مصرف كننده  يخصوص

  
  ادبيات نظري

  برندسازي
نماد يا هر خصوصيتي براي شناسايي محصول يا  طرح، اصطلاح، انجمن بازاريابي آمريكا برند را به عنوان يك نام،

از  ).Abbaszadeh&etal,2019( شودتمايز محصولات و خدمات ميكند كه موجب خدمات يك فروشنده تعريف مي
 اندهاي مربوط به آكر و كاتلر بيشتر از همه مرجع بودهبين مطالعات انجام شده در خصوص مفهوم برند مدل

)Sarker&etal,2019.( ،ماحصل و نتيجه فرآيند  اضافه كردن قدرت يك برند به محصولات و خدمات است. برندسازي
كند تا دهد و به آنها كمك ميبرندسازي ساختارهاي ذهني مصرف كنندگان را شكل مي سازي خلق تمايزهاست.برند

اي سازماندهي كنند تا تصميم خريد روشني داشته باشند و براي اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات ره به گونه
از دادن يك نام به محصول و آن را وارد  برندسازي چيزي فراتر ).Karimian&eyal,2019( شركت ارزش زا باشند
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 & Briciu( برندسازي نيازي به تلاشي بلندمدت و سطح بالايي از مهارتها و منابع دارد دنياي خارج كردن است.

Briciu,2016.( با توسعه بسته بندي محصولاتت رونق يافته و تكامل  1870برند با تولد بازاريابي انبوه در دهه  ظهور
توان اين دهه يمي گرفت كه اتازهبرندبه عنوان وسيله پيشرفته بازاريابي در يمه دوم قرن نوزدهم ميلادي جان استفاده از 

ي رغم اينكه پيش از اين دوران برندسازي با توجه به مزاياي عل را نقطه عطف برندسازي عصر حاضر قلمداد نمود.
دهد مصرف كنندگان تمايل بيشتري نسبت به يمنشان  هاپژوهشي ول مورد توجه كسب و كارها نبود، آنچنان احتمالي،

هزينه تبليغاتي ساليانه بالغ بر يك ميليارد پوند بانك نشان از موفقيت  هرچند دادند.يمبرندهاي شناخته شده از خود نشان 
هاي بانك ينههزگير  ي دستيابي به برند قوي علاوه بر مزيت رقابتي باعث كاهش چشمول در برندسازي دارد، هاآناندك 

بوده،  هايكعنوان يك سري از تاكت در گذشته نگرش نسبت به اين مفهوم، به ).Kotler & Armstrong,2018گردد (يم
ايجاد آن شباهتي با يك راهبرد نداشته است در واقع ذهنيت سنتي، تمركز بر جديدترين محصول و بيشترين  يهاروش

 گيري تئوريهاي نوين توسعه همچون نهادگرايي، ظرفيت ، اما به دنبال شكلدانستنديند متبليغات را به معناي تمركز بر بر
وكارها  عنوان نقطه آغاز تمايز بين پيشنهادهاي رقابتي جهت موفقيت كسب سازي، كارآفريني و توانمندسازي برندها به

سازي و نهادسازي  توانمندسازي، ظرفيتعنوان يك فرايند استراتژيك و الگويي نوين از  مطرح شدند؛ لذا برندسازي به
 ).,2021Sadin&etalدر فرايند توسعه پايدار اقتصادي دارد ( بالاييها موردتوجه قرارگرفته كه اهميت در توسعه شركت

گذشته را روزگاران شكوفايي و  يهاطوريكه اگر دهه وكار در بازار است؛ به استراتژي و تاكتيك يك كسب يبرندساز
و  لازمهوكارها و تعاونيها تصور كنيم با در نظر گرفتن شرايط حاكم بر اقتصاد كنوني، برندسازي  كارآفريني در كسب

با برندسازي مسائلي همچون كاهش  يابه باور عده ).,2021Mazraeh&etalوكارها در عصر حاضر است ( محركه كسب
شود يوكارها مرتفع م و تبليغات كم در خصوص كسب اطلاع رساني، محصولاتي از تقاضا، فقدان شناخت كاف

)2019Arasanmi & Krishna,.( طور كلي بايد اشاره كرد كه نتايج چنين مطالعاتي باعث شده كه رويكرد برندسازي  به
 De( ديرموردتوجه قرار بگ وكارها عنوان ابزار راهبردي براي افزايش كارايي و اثربخشي كسب به

2018Stobbeleir&etal,.(  
  

  تعهد عاطفي مشتري
وفادار  مشتريان. يك باشديم مشتريانمروزه يكي از موضوعاتي كه از نگرش مديران بسيار با اهميت است وفاداري ا

خودش مراجعه  علاقه و يا استفاده از خدمات به سازمان مورد محصولاتبر آنكه بارها و بارها جهت خريد  علاوه
و خدمات سازمان، از طريق توصيه و سفارش به  محصولاتعنوان يك عامل مضاعف در حوزه تبليغ  ، بهكنديم

خويشاوندان، دوستان و يا ساير مردم، نقشي پر اهميت در ارتقاي ميزان سودآوري و بهبود تصوير سازمان در ذهن 
. در عصر حاضر چالش بزرگ خدمات، كيفيت عالي خدمات و ),2019Iglesias&etalكنندگان بالقوه دارد ( مصرف

در سازمانهاي خدماتي نقش نيروي انساني مخصوصاً پرسنلي كه در تماس مستقيم با  باشد.يممشتري جلب رضايت 
ميت بيشتري دارد. چراكه پرسنل براي هستند، براي عرضه خدمت باكيفيت در مقايسه با شركتهاي توليدي اه مشتريان

باشد يها مدر تعامل هستند و كيفيت اين تعامل متمايزكننده سازمانهاي برتر از ساير سازمان مشتريانارائه خدمات با 
)2014Fullerton,( پرسنل كندي، خدمات خاصي را خريداري ممشتري. در مطالعات اخير، مشخص شد كه وقتي يك ،
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تنها ممكن است براي دريافت  ناراضي نهمشتري گونهاي كه يك  از كيفيت تعامل مؤثرند. بهمشتري مستقيماً بر درك 
؛ از طرف ديگر، دهديخدمت به سازمانهاي ديگري مراجعه نمايد، بلكه تجربه ناخوشايندش را نيز به ديگران انتقال م

 وفادار شده و تجربه خوشايندش را به ديگران مشتري، مشتري ممكن است در نتيجه يك تعامل با كيفيت ميان پرسنل و
از احساسات مشتري است كه مبين ارتباط عاطفي مشتري با برند  برگرفته عاطفي به برند، تعهد ).Ngan,2017دهد (انتقال 

و در هاي عملكردي و ابزاري آن تشكيل شده است يژگيواست و از قضاوت و ذهنيت مشتري در مورد برد فارغ از 
 &Khodabandehكند (يماي را بازي يژهوزماني كه مشتري قصد تكرار خريد را دارد در زمينه ارزيابي نقش 

2021Lindh,(. ين تعهد عاطفي به دلبستگي همراه با تمايل افراد اشاره دارد و بعد دوست داشتن ارتباط را شامل همچن
واقع از نظر روانشناختي  در هنده محصولات و خدمات متعهد هستد،ي مشتريان از نظر عاطفي نسبت به ارائه دوقت شود.يم

 طبق ).Sharma&etal,2020شود (يمارائه دهنده خدمات را دوست دارند و در ارتباط با وي برايشان مطلوبيت محسوب 
 سازمان با ارتباط و هويت تعيين مشتري، تعلق و وابستگي معناي به عاطفي تعهد) 2007( همكاران و1آهوي تعريف

 به يا تعلق حس به منجر و شده بنا مشاركت در عاطفي وابستگي و علاقه پايه احساس بر عاطفي تعهد اين، بنابر. باشديم
 تمايل دليل به مشتري كه است آن تعهد نوع اين مهم هاييژگي. وگردديم فرض كردن خانواده از بخشي را خود نوعي

 .)Momen&etal,2015كند (يم حفظ را سازمان با روابطش خود شخصي

  
  پيشينه پژوهش

)2021Mohajer,انجام  لوكس با تمركز بر رفتار مصرف كننده و ارزش ويژه برند يهابرند سازي هتلبا عنوان  ي) پژوهش
گيري در تحقيق پيمايشي و روش نمونه روش ي لوكس در ماكائو بودند.هاهتلهاي ساكن در يستتورجامعه آماري  داد.

اند و سه مورد به طور داراي رابطه مثبت با نگرش برند بوده CBBE همه چهار عنصريج نشان داد كه نتا دسترس بود.
و  باشديو قصد خريد م CBBE خريد واسط ارتباط بين چهار عنصر يلتما .اندداشته يرمستقيم بر تمايل به خريد تأث

  .سازديعملكرد برند ارتباط بين نگرش برند و قصد خريد را معتدل م
)Karimian&etal,2019هاي بيمه بازرگاني ايران با استفاده از طراحي مدل برندسازي در شركت ي با عنوان) پژوهش

ساس نظرات خبرگانه تحليل خود را بر ا محقق توجه به آميخته بودن اين پژوهش، با انجام دادند. رويكرد پژوهش تركيبي
نشان داد كه مهمترين ابعاد برندسازي در اين صنعت شامل  هامصاحبهصنعت بيمه و مديران برندسازي انجام داد. نتايج 

هاي فروش و بازاريابي ياستراتژهاي محيطي و يژگيو يباني، مديريتي، آميزه بازاريابي خدمات،پشت هاي فني،توانمندي
  .اندبودهخدمات 

)Abbaszadeh&etal,2019انجام  كننده در نظام بانكي كشور برندسازي جهت خلق ارزش مصرفي با عنوان ) پژوهش
يج نشان داد كه نتا دادند. روش تحقيق تركيبي و جامعه آماري خبرگان و صاحبنظران و مديران صنعت بانكداري بودند.

 يل به برند،تما سطح دوم:( ي به برند)،وفادار ح اول:عوامل يازده گانه برندسازي در سيستم بانكي در پنج سطح (سط
برند و ارزش ادراك  شهرت يت برند،شخص يت برند،رضا تعهد برند، ابعاد سطح سوم:( برند)، اعتماد ي به برند،دلبستگ
  شونديمبندي يت برند) طبقههو سطح پنجم:( يفيت خدمات)،ك سطح چهارم:( شده)،

                                                            
1- Ahoy 
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)Norouzi&etal,2021 (و به روش  ارزيابي عوامل مؤثر بر برندسازي در شركت خودروسازي سايپا با عنوان يپژوهش
آماري شامل كارشناسان شركت خودروي سايپا بودند كه به روش نمونه گيري در  نمونه تحقيق فراتحليل انجام دادند.

متغيرهاي تأثير برند، رضايت  نيفراتحليل از بين پيامدهاي شخصيت برند، بهترت هاييافتهبر اساس  دسترس انتخاب شدند.
مشتريان، كيفيت ارتباط، توسعه برند، ارزش ادراك شده، وفاداري به برند، ارزش دوره عمر مشتري و ارزش ويژه برند 

  .داراي بيشترين اندازه اثر بودند
)Baghaienia&etal,2021رويكرد  باد شهر يز يهاواكاوي عوامل مؤثر در برندسازي داخلي هتلبا عنوان  ي) پژوهش

ي شهر يزد بودند كه به روش نمونه گيري هدفمند هاهتلآماري دست اندركاران اجرايي  نمونه انجام دادند. كيفي
اندركاران اجرايي  پژوهش نشان داد كه مجموعه عوامل مؤثر در برندسازي داخلي از ديدگاه دست يجنتا  انتخاب شدند.

و استخدام، جبران خدمات و  ينشگز ي،رهبر ي،ارتباطات مؤثر، جلسات مؤثر، مشتري مدار يش،هتلها شامل آموزش، پا
  كيفيت زندگي كاري است.

)2021Mazraeh&etal, ( انساني مستعد نيرويي برندسازي كارفرما بر مبناي انتظارهاي طراحي الگوپژوهشي با عنوان 
يج نتا تهران بودند. نيروهاي انساني مستعد شركتهاي فعال در بـازار كـارانجام دادند. روش تحقيق آميخته و نمونه آماري 

ايـن تجربه در كنار شرايط  .انجامديانتظارهاي متقابل فرد، شغل و سازمان به تجربه برنـد كارفرمـا محاكي از آن بود كه 
 مديريتي(منابع قدرت سازمان، الزامات اجرايي برندسازي كارفرما، متوليان برندسازي كارفرما و زيرسيسـتمهـاي  ياينهزم

بازاريابي محتواي كارفرما و مشكلات برندسـازي كارفرمـا) بـه  ي،گر (كانديدهاي شغلمداخله يطمنابع انساني) و شرا 
انتخاب راهبردهاي كارفرما در وعده برند و راهبردهاي نيروي كار در تصميم به ماندن يا ترك سـازمان منجـر شـده و بـه 

  شود.يامـدهاي برندسازي كارفرما ختم مپي
)2020Fahim&etal,ي اجتماعي هاشبكهسازي اجتماعي در صنعت بانكداري در با عنوان طراحي مدل برند ي) پژوهش

 گيري هدفمند انتخاب شدند.هاي سپه و اساتيد دانشگاه بودند كه به روش نمونهانجام دادند. نمونه آماري مديران بانك
يامد جزء ابعاد اصلي پ ي،خروج يندها،فرآ يطي،مح ي،رفتار تحقيق آميخته بود. نتايج نشان داد عواما ساختاري، روش

  .اندبودهبرندسازي 
)Haghighi kafash&etal,2020اساتيد خبره در  آماري جامعه ي با عنوان برندسازي استراتژيك انجام دادند.) پژوهش

يج حاكي از آن بود كه با توجه به ارزش نتا تحقيق تركيبي بود. روش ي زعفران بودند.هاشركتديران زمينه برند و م
توان رقابت پذيري به  ارتقاء به فرد بودن زعفران ايراني با استفاده از تبليغات هدفمند، منحصر الاي زعفران،اقتصادي ب

  افزايش ارزش برند زعفران و جذب سرمايه گذاران دست يافت.
)Momen&etal,2015 مجددخريدقصدبر مشتري اثرگذاري ادراكدرمستمرتعهدوعاطفيتعهدنقش) تحقيقي با عنوان 

گيري تصادفي تحقيق پيمايشي و روش نمونه روش آماري خريداران تلفن همراه از بازار تهران بودند. جامعه انجام دادند.
ساده بود. نتايج حاكي از آن بود كه بهترين روش در ايجاد قصد خريد مشتري و بهبود ادراكات مشتري در اين زمينه 

  توسعه تعهد عاطفي مشتريان است.
)2021Hanna&etal,پژوهشي به بررسي ارتباط تعهد مشتريان با برندسازي شركتي و ارزش ويژه برند پرداختند. ) در 

شركت انتخاب شده  63گيري تصادفي ثابت تعداد هاي توليدي در پاريس بود كه به روش نمونهآماري شركت جامعه
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د كه ميزان تعهد عاطفي مشتريان باعث ارتقاء عملكرد يج تحقيق نشان دانتا همبستگي بود.-تحقيق توصيفي روش بودند.
  برندسازي و توسعه ارزش ويژه برند شده است.

)2021Botella&etal,انجام  كاركنان يكارفرما به عنوان مروج ابعاد تعهد سازمان يعوامل برندسازي با عنوان ) پژوهش
ونه گيري تصادفي ساده و روش تحقيق پيمايشي نم روش ي لوكس در بلژيك بود.هاهتلآماري كاركنان  جامعه دادند.

  تواند در بهبود تعهد عاطفي كاركنان نقش داشته باشد.يميج نشان داد كه شخصيت مداري و هويت فرهنگي نتا بود.
)2021Yousf & Khurshid,كارفرما بر تعهد كاركنان: مشاركت كاركنان به عنوان  ينام تجار ريتأث ي با عنوان) پژوهش
گيري در تحقيق تحليلي و روش نمونه روش ي غيردولتي در مصر بودند.هاشركتآماري  جامعه ي انجام دادند.انجيم كي

د در توانيمهاي شركتي يتمأمورمشاركت كاركنان در انجام  يج حاكي از آن بود كه نام تجاري كارفرمانتا دسترس بود.
  ير مثبتي داشته باشد.تأثبرندسازي ساختاري و تعهد عاطفي كاركناني 

  شده است. ) ارائه1شماره (مدل مفهومي در قالب شكل 
  
  
  
  
  
  
  
  

  ),2020Mothersbaugh&etal,&2019Iglesias&etal؛,2019Wahyuni&etal( تحقيق يمفهوم مدل :1 شكل
  

  روش پژوهش
ساختاري)  معادلات(الگوسازي  همبستگيتوصيفي از نوع  هادادهپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر تحليل 

 ،كارآفرين ن،ياقتصاد نو ،پارسيانپاسارگاد،  يشش بانك خصوص اني. جامعه آماري تحقيق حاضر را كليه مشترباشدمي
توجه به اينكه جامعه آماري پژوهش حاضر نامحدود است، حجم نمونه آماري پژوهش  با .تشكيل دادند هيو سرما سامان

گيري در دسترس  پرسشنامه با استفاده از روش نمونه 384در اين پژوهش  نفر به دست آمد. 384بر اساس جدول مورگان 
 استفاده شد.) Wahyuni&etal,2019( ياز پرسشنامه استاندارد برندساز هادادهجهت گردآوري  توزيع شد.بين مشتريان 

اعتماد  عملكرد برند، ارزش ادراك شده، سازگاري با برند، گويه و شش مؤلفه وفاداري به برند، 19اين پرسشنامه شامل 
تحليل  ),2020Mothersbaugh&etalمتغير رفتار مصرف كننده بر اساس پرسشنامه استاندارد ( به برند و تصوير برند بود.

متغير تعهد عاطفي مشتري توسط  ي بود.شفاه هايو توصيه برند رييبه تغ ليتماگويه و دو مؤلفه  6اين متغير شامل  شد.
 هاپرسشنامهمقيـاس پاسخگويي  گويه بود. 6 اين پرسشنامه شامل تحليل شد.) ,2019Iglesias&etal( استادارندپرسشنامه 

  .ليكرت بود ايدرجهدر اين پژوهش پنج 

 وفاداري به برند

برند سازگاريبا  

 ارزش ادراك شده

 عملكرد برند

 اعتمادبه برند

 برندسازي

 تصوير برند

 رفتار مصرف كننده عاطفيتعهد   

هاي شفاهيتوصيه تمايل به تغييربرند  



      

130 

 137تا  119 صفحات، 1400پاييز ،  1شماره ، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  هاي خصوصي با تمركز بر رفتار مصرف كننده و تعهد عاطفيبرندسازي بانك: علي عيني دليجاني، محمدطالقاني
 

  ها:پرسشنامهروايي 
ن قرار داد نفر از صاحبنظران و اساتيد حوزه مديريت و سازما 10را در اختيار  هاپرسشنامهروايي محتوا: بدين منظور محقق 

  .و مورد تأييد قرار گرفت
 30. براي افزايش روايي پرسشنامه، ابتدا گرددميگيري محقق بر  اندازه روايي صوري: روايي در اصل به صحت و درستي

مشخص  سؤالاتپرسشنامه بين تعدادي از مخاطبان در جامعه آماري توزيع و كليه ابهامات افراد جامعه آماري در رابطه با 
، حذف و تعداد ديگري جايگزين آن شد و در نهايت پس از شفاف شدن نقاط سؤالاتشد. بدين ترتيب تعدادي از 

  .، پرسشنامه نهايي و توزيع گرديدسؤالاتضعف و قوت 
بكار رفته از روش تحليل عاملي تأييدي انجام  هايپرسشنامهسازه: اعتبار عاملي پرسشنامه براي بررسي اعتبار عاملي  اييرو

هستند و اين نشان دهنده مورد  9/0 بالاي هايسؤالشد. نتايج تحليل عاملي تأييدي نشان داد تمامي شاخصهاي برازش، 
  .داده شده است نشان) 1( شمارهل عاملي تأييدي در جدول نتايج تحليخلاصه  .ها است قبول بودن گويه

  
  پژوهش يابزارها يدييتأ يعامل ليتحل جينتا .1 جدول

 نتايج  RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI  شاخص برازندگي

 برازش مدل مناسب است91/0 93/092/0 95/094/0 039/0  برندسازي بانك
 برازش مدل مناسب است91/0 94/093/0 98/092/0 041/0 رفتارمصرف كننده

 برازش مدل مناسب است93/0 91/094/0 91/096/0 046/0  تعهد عاطفي
  

به  هايدادهپرسشنامه پيش آزمون گرديد و سپس با استفاده از  30: بدين منظور يك نمونه اوليه شامل هاپرسشنامهپايايي 
ميزان ضريب اعتماد با روش آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه  SPSS22 افزار و به كمك نرم هاپرسشنامهدست آمده از اين 

  شرح داده شده است.) 2( در جدول شمارهعدد بدست آمده براي هر ابزار 
  

  قيتحق هايپرسشنامهاعتماد  تيقابل بيضر .2 جدول
 آلفاي كرونباخ  نام پرسشنامه

  /849  برندسازي بانك
  851/0  كنندهرفتارمصرف 

  733/0  تعهد عاطفي
  

  پژوهش هايافته
پژوهش، از آمار توصيفي براي تحليل متغيرهاي جمعيت شناختي استفاده  هايدادهبه منظور تحليل  توصيفي: هاييافته

  .متغيرهاي جمعيت شناختي پژوهش درج شده است )3(شد. در جدول شماره 
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  يشناخت تيجمع يهايژگيبرحسب و انيپاسخگو توزيع .3 جدول
  تحصيلات  جنسيت  
  دكتر كارشناسي ارشد كارشناسي كارداني  زن  مرد  

  15  208  115  46  107  277 فراواني
  4  54  30  12  28  72  درصد

  سن  وضعيت تأهل  
 50 بالاي  41-50  31-40  20-30 متأهل مجرد  

  29  118  164  73  255  129 فراواني
  7  31  43  19  66  34  درصد

  
  ) ارائه شده است.4( توصيفي مربوط به متغيرها در قالب جدول شمارهآمار 

  
  آمار توصيفي متغيرهاي پژوهش .4جدول 

كشيدگيچولگيواريانسانحراف معيارميانگين متغير
45/3  وفاداري به برند  77/0  599/0  215/0 -  333/0 -  

61/3  سازگاري با برند  79/9  607/0  105/0 -  406/0 -  

55/3  شدهارزش ادراك   83/0  686/0  272/0 -  349/0 -  

67/3  عملكرد برند  65/0  419/0  017/0 -  430/0 -  

57/3  اعتماد به برند  61/0  368/0  185/0  515/0 -  

62/3  تصوير برند  72/0  513/0  204/0 -  266/0 -  

66/3  برندسازي بانك  75/0  560/0  019/0  693/0 -  

64/3  تمايل به تغيير برند  67/0  444/0  011/0  652/0 -  

79/3  هاي شفاهيتوصيه  74/0  553/0  097/0 -  645/0 -  

70/3  رفتار مصرف كننده  75/0  565/0  383/0 -  405/0 -  

89/3  تعهد عاطفي  71/0  501/0  027/0 -  946/0 -  

  
  :هاي استنباطييافته

نمايش ) 5( شمارهاسميرنوف استفاده شد كه در جدول -ها از آزمون كولموگروفابتدا جهت نرمال بودن توزيع داده
  داده شده است.

  
  



      

132 

 137تا  119 صفحات، 1400پاييز ،  1شماره ، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  هاي خصوصي با تمركز بر رفتار مصرف كننده و تعهد عاطفيبرندسازي بانك: علي عيني دليجاني، محمدطالقاني
 

  پژوهش يرهايمتغ رنفياسم-آزمون كولموگروف .5جدول 
 انحراف معيار ميانگين  نماد متغير

BL 140/1  وفاداري به برند  197/0  

BC 156/1  سازگاري با برند  179/0  

BV 130/1  ارزش ادراك شده  208/0  

BP 144/1  عملكرد برند  193/0  

BT 177/1  اعتماد به برند  157/0  

BI 181/1  تصوير برند  142/0  

BB 103/1  برندسازي بانك  239/0  

CB 001/1  تمايل به تغيير برند  243/0  

VA 103/1  هاي شفاهيتوصيه  239/0  

CB 199/1 رفتار مصرف كننده  128/0  

EC 029/1  تعهد عاطفي  254/0  

  
استفاده شده  يبا تمركز بر رفتار مصرف كننده و تعهد عاطف يخصوص هايبانك يمدل معادلات ساختاري از برندساز

  افزار ليزرل ترسيم شده است.ارائه شده است. اين مدل با اقتباس از برونداد نرم) 3) و (2هاي (شكلدر  نهايي است. مدل
  
  

  
  قيتحق اتيفرض ينتايج تائيد مدل معادلات ساختار .2شكل 
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  قيتحق اتيفرض يتائيد مدل معادلات ساختارنتايج  يآماره معنادار .3 شكل

  
مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. ساير ) 018/0( از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب برابر

  آمده است.) 6( اند كه در جدول شمارههاي نيكوئي برازش نيز در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص
=

.
2.25 

  
  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص .6جدول 

  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي
  0-1  <0,9  <0,9  <0,9  <0,9  >0,1  مقادير قابل قبول
 98/0 96/0 97/0 93/0 94/0  018/0  مقادير محاسبه شده

  
  گيري و پيشنهادهانتيجه

شده است  محاسبه) 67/0( برابر تأثير برندسازي بانك بر رفتار مصرف كنندهنشان داد قدرت  اول هيمربوط به فرض جينتا
 ياز مقدار بحران شتريبدست آمده است كه ب )65/7( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديكه نشان م

t توان گفت يم بنابراينمبستگي مشاهده شده معنادار است. دهد هو نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا
بر اساس قدرت برند  هابانكتوان بيان داشت كه يم تأثير مثبت و معناداري دارند.بانك بر رفتار مصرف كننده  يبرندساز

 توسعه ).Hadadian&etal,2016آورند (يمخود و ميزان اعتبار آن برند ترجيحات زيادي را براي مشتريان خود به ارمغان 
يف فرآيند توص كند.يمبرند باعث دلگرمي مشتري شده و اين امر استفاده مجدد از خدمات بانكي را در مشتري بيشتر 

ي خصوصي با تعاملات ويژه خود با مشتريان سعي در شناساندن و متمايز هابانكر است كه برندسازي بر اين امر استوا
 در گيرند.يمو اين امر را يك مزيت رقابتي براي بانك در نظر  )Ghodeswar,2008باشند (يمجلوه دادن خدمات خود 

شود يممشتريان حك ي بازاريابي و برندسازي در اذهان هاكنشچنين شرايطي هويت برند شكل گرفته و 
)Han&etal,2015.( يهاين نتايج با يافتها )Mohajer,2021 و ()Abbaszadeh&etal,2019جينتاباشد. يم ) همسو 

شده است كه  محاسبه) 76/0( بر تعهد عاطفي مشتري برابر تأثير رفتار مصرف كنندهنشان داد قدرت  دوم هيمربوط به فرض
 t ياز مقدار بحران شتريبدست آمده است كه ب )74/8( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهدينشان م

رفتار توان گفت يم بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا
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رفتار كيفيت ادراك شده يكي از مهمترين ابعاد  بر تعهد عاطفي مشتري تأثير مثبت و معناداري دارند. مصرف كننده
ادراك مشتري از  هرچه شود.يمتر منجر يقو يشفاه هاييهتوصاست كه به ارزش ويژه برند بيشتر و مصرف كننده 

شود يميت مشتريان بيشتر شده و اعتماد مشتري نسبت به بانك بيشتر رضا كيفيت كلي خدمات دريافتي بيشتر باشد،
)Erfani far & Hamid nia,2017.( اين صورت نوعي وفاداري در مشتري شكل گرفته خود باعث ايجاد تبليغات  در

و تفوق برند اين بانك در قياس با ساير  اعتبار يان قضاوت بهتري نسبت به مزيت،مشتر گردد.يمفردي توسط مشتري 
ير بر تأثسطوح آگاهي بالاتر احتمال افزايش در نظر گرفتن برند و  در دارند. هابانكمالي و اعتباري و  مؤسسات

 يدنمايمتصميمات مشتري بيشتر است و اين امر به نوبه خود تعهد مشتري را در دريافت مجدد خدمات بانكي بيشتر 
)Fetscherin & Heilmann,2015(. اعتماد دارند،ين مشترياني كه از آگاهي بيشتري نسبت به برند اين بانك برخورهمچن 

ي با برند دارند و داراي قدرت به يادآوري برند و تشخيص برند از ميان ساير برندهاي مشابه دارند اين ترواضحو ارتباط 
نشان داد  سوم هيمربوط به فرض جينتا باشد.يم ) همسوMomen&etal,2015( ) وFahim&etal,2020( يهانتايج با يافته

مطلوب  يهمبستگ دهديمحاسبه شده است كه نشان م )48/0( برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري برابرتأثير قدرت 
) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتريآمده است كه ب بدست) 46/5( نيزآزمون  معنادارياست. آماره 

برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري توان گفت يم بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده
. از زماني كه نقش خدمات شوديكيفيت همواره عامل مهمي در جذب مشتري محسوب م تأثير مثبت و معناداري دارند.

ها موردتوجه قرار اصلي رقابت بين بانك هعنوان مشخصبه نيز  ه كيفيت خدماتدر زندگي روزمره آشكار شد، مقول
شود يو سبب كسب مزيت رقابتي م سازديرا از رقبايش متمايز م بانككه توجه به كيفيت خدمات،  نحوي گرفت؛ به

)Briciu & Briciu,2016(. ها پس از ايجاد رابطه بايد به دنبال راهكارهايي براي ارتقاي رابطه در راستاي بانك
باشند چراكه علاوه بر جذب مشتري جديد بايد استراتژي مناسبي براي ارتقاي مشتريان كنوني اتخاذ  تعهدمداري مشتري

پيش نسبت به برند گرايش داشته و در  از كه مشتريان بيش شوديم اينبرند موجب  تصويركنند. بر اساس نتايج، اعتماد و 
راستا هدف برندسازي، بهبود سودآوري بانك از طريق در اين  .)Bagheri&etal,2018ارتقاي برند حاهز اهميت باشند (

بلندمدت و تأكيد بر جذب مشتريان جديد، ارتقاي آنها و  يامدت به سمت ديدگاه رابطه تغيير ديدگاه رابطه كوتاه
همسو  )Botella&etal,2021( ) وHanna&etal,2021( يهاين نتايج با يافتها .و نگهداري مشتريان است ظدرنهايت حف

 )48/0( تأثير مستقيم برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري برابرنشان داد قدرت  چهارم هيمربوط به فرض جينتاباشد. يم
تأثير غير مستقيم برندسازي بانك بر تعهد عاطفي بدست آمد. قدرت  )46/5( نيزآزمون  معناداريمحاسبه شد. آماره 

لذا متغير رفتار  با توجه به اينكه قدرت مسيره غيرمستقيم از مسير مستقيم بيشتر است،محاسبه شد.  )50/0( مشتري برابر
 برندهاي قوي همواره در راستاي ارتقاي رابطه عميق خود با مصرف مصرف كننده در اين رابطه نقش ميانجي دارد.

طور  ريد يا استفاده مجدد خدمات و بهحفظ تعهد عميق به تكرار خ ).Park & Kim,2016كنند (يكنندگان تلاش م
وفاداري را تعهد قوي براي خريد مجدد يك محصول  )Oliver,2014. (شوديمستمر در آينده باعث تغيير رفتار مشتري م

كه همان برند عليرغم تأثيرات و تلاشهاي بازاريابي  نحوي به )Buttle & Malkan,2015داند (ييا خدمت برتر در آينده م
ها آن و تعهدعاطفي و نگهداري مشتريان به منجر وفاداري ظنيز امتداد حف ياقبا خريداري شود. از منظر رابطهبالقوه ر

 ) همسوYousf & Khurshid,2021) و (Mazraeh&etal,2021( يهاين نتايج با يافتها ).Heding&etal,2015( شوديم
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كه توجه به مقوله برند موجب دستيابي به مزيت رقابتي پايدار و متعاقب آن  دهندمينتايج پژوهش نشان باشد. يم
  ت:طرح اس پيشنهادهاي كاربردي زير قابل بنابراين شود؛مي هابانكسودآوري 
عنوان دارايي نامشهود داشته  ريزي جامعي نسبت به برندسازي به مشهود بايد برنامه هايداراييعلاوه بر ها بانكمديران ها 

در خصوص برندسازي شناسايي شده  هابهبود بانك عنوان نقطه قابل برند به عملكردباشند. با توجه به نتايج پژوهش، 
 و سازگاري بانك با شرايط مشتريان است؛ بنابراين بايد به عواملي چون تجهيزات مدرن و نوآوري در خدمات بانكي

آنها در به ه خدمات ئه طرحهايي كه منافع مشتريان را تضمين و نيز در ارائارا ها دربانكمچنين ه از پيش توجه شود. بيش
؛ بنابراين براي بهبود اين شاخص مديران بانكي در حوزه برند بايد به عوامل مالي و غيرمالي كنندحداقل زمان تلاش 

اي نمايند بايد به ابعاد رفتارمصرف كننده توجه ويژهدهد كه مديران نتايج نشان مي نشان دهند.ارزش مشتريان توجه جدي 
به اينكه انجام هر پژوهشي توجه  با كه در اين ميان توصيه به ديگران در سطوح بالا از اهميت خاصي برخوردار است.

سان ، در پژوهش حاضر عمده محدوديت مربوط به هماهنگي با مديران و كارشناهايي را به دنبال داردمحدوديتموانع و 
در پژوهش حاضر برندسازي در شبكه بانكي با  آن بود.بودن فرايند  بر و زمان توزيع پرسشنامهشبكه بانكي انجام براي 

 يشود برندسازي را با رويكردهاي اجتماعي به به پژوهشگران آتي توصيه م بنابراين .استرفتار مصرف كننده رويكرد 
ي كنند؛ همچنين ابعاد برندسازي را از طريق مصاحبه با مشتريان كليدي عنوان كانون محوري در تعاملات اجتماعي بررس

  .يافتدست به دست آورند تا بتوان به اين عوامل از ديد مشتريان موصوف 
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