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 The purpose of this study is to investigate the service brand verdict 
model as one of the most widely used service brand models in the Karafarin 

Bank and its development. The research method used in this article is a 

mixed method. In the qualitative section, the proposed research model from 
the study of literature and research background with Fuzzy Delphi 

Technique has been evaluated by a panel of experts including banking 

specialists and university marketing professors. Then, the questionnaire was 

prepared as a measurement tool in the quantitative section and after 
confirming its reliability and validity, the model was distributed and 

collected among a sample of 384 customers of Karafarin Bank by cluster 

random sampling. Data analysis was performed by Structural Equation 
Modeling using Smart PLS software. The research findings confirmed the 

relationships between the hypotheses and showed that the effect of brand 

hersay on brand evidence and the effect of these two on customer 
satisfaction and brand attitude has been confirmed by the customers of 

Karafarin Bank. Customer satisfaction affects the attitude towards the brand 

and attitude towards the perceived quality, the perceived quality affects the 

verdict towards the brand and then the repurchase intention of the customer, 
and finally this path of customer loyalty will appear. This model gives bank 

managers and decision makers a written program of the effective aspects of 

banking services on customer satisfaction and their attitude towards the 
bank brand, which ultimately leads to having loyal customers. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The purpose of this study is to investigate the service brand verdict model as one of the most widely 

used service brand models in the Karafarin Bank as one one the privates banks of Islamic Republic of 
Irand and its development. Therefore, in the first phase of this research, after collecting literature related 

to service brand models and studying the background of service brand verdict model, the researcher 

reached his proposed model in this research. This model suggests that bank customers form a mindset 

of brand quality in their minds before verdict a brand. The next point is that the research literature led 
the researcher to the conclusion that the service brand model does not end with the customers verdict 

the brand; Therefore, it is assumed that after judging the brand, the intention to buy again and then 

loyalty to the brand occurs.  

Methodology  

The research method used in this article is a mixed method. In the qualitative section, the proposed 

research model which is extracted from the study of literature and research background by the 
researcher, with Fuzzy Delphi Technique has been evaluated by a panel of experts including five 

banking specialists and five university marketing professors. After that, the extracted model was 

presented to the panel of experts in the first phase and their opinions were collected in the next stage, 
and according to the extent of their disagreement in the two stages, it was decided which variables 

remain in the model. Then, according to the final model which accepted by the panel of experts, the 

questionnaire was prepared as a measurement tool in the quantitative section and after confirming its 

reliability and validity, the questionnaire was distributed and collected among a sample of 384 customers 
of Karafarin Bank in Tehran (capital of Iran) by cluster random sampling. In this research the data 

analysis was performed by Structural Equation Modeling using Smart PLS software. 

Results and Discussion  

The research findings confirmed the relationships between the hypotheses and showed that the effect 

of brand hearsay on brand evidence. In this research the effect of brand hearsay which consist of 

controlled variables (advertisments and promotions) and uncontorolled variables (publicity and word of 
mouth) on customer satisfaction has been proven. The brand evidence which is consist of brand name, 

brand value or price, core service, physical environment, service provider employee, feelings and self-

image congruity also affects on customer satisfaction.Based on the findings of the research the effect of 

brand evidence and brand hearsay on brand attitude has been confirmed by the customers of Karafarin 
Bank. Customer satisfaction affects the attitude towards the brand. Brand attitude affects the  perceived 

quality. Also it is proven that the perceived quality affects the brand verdict. According to the findings 

of this research the brand verdict affects the repurchase intention of the customer. It has been proven 
that at the end of this path and as an conclusion of the model customer loyalty will appear.  

Conclusion  

Brand loyalty is strongly influenced by both types of service cues, namely brand hearsay and brand 
evidence. Both the tangible dimensions of the service and its intangible dimensions, along with 

advertisements and promotion programs, strongly affect the consumer's behavior at every stage of his 

brand experience consist of his satisfaction, attitude, perception of quality, vedict toward the brand, 
intention to repurchase and finally becoming a loyal customer. Therefore, the results of this research 

suggeste that bank's programs must be planed based on strategies that use brand dimensions to lead 

customers to loyalty to their services. This model gives bank managers and decision makers a written 

program of the effective aspects of banking services on customer satisfaction and their attitude towards 

the bank brand, which ultimately leads to having loyal customers . 
This study, like other studies, has limited generalizability and its results cannot be used in all service 

sections. Although the researcher has tried to increase the validity of the results by selecting a large 

number of respondents, but due to the self-expression of the participants and also the large number of 

questions in the questionnaire, the ambiguity may arise that the questions were not answered with great  
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accuracy and patience. Future researchers can study and evaluate this model in the wider statistical 
community or study it in other service sections in addition to the banking system to increase the 

generalizability of this model.It is also possible to examine the model of this research in the cultural 

contexts of other cities in the country and study the effects of cultural diffrences on the variables of the 

model and the relationships between them. 
 

Keywords: Service brand, Brand judgment, Perceived brand quality, Repurchase intention, 

Brand loyalty. 
 

  



 

 1۵4۵-۵4۱۱شاپای الکترونیکی:    111۳-۵۳۶۸شاپای چاپی:                ۴4۱تا  ۳۸، صفحه: ۴۱41، زمستان ۶۵، شماره ۴۱دوره  ،مطالعات مدیریت راهبردی

 

 

 

 

 

 

 

 

 یانمشتر یدگاهاز د یتوسعه مدل قضاوت برند خدمات

 

 یرانا یش،ک یش،ک یالملل ینب یسدانشگاه تهران، پرد ی،دکتر یدانشجو ،یصالح یمجتب

 یرانتهران، ا یریت،دانشگاه تهران، دانشکده مد یار،استاد، یدانیاسف یممحمد رح
 

 چکیده   مقاله اطلاعات
 مقالهسابقه 

 1۴/41/۴۱4۴تاریخ دریافت: 
 11/4۸/۴۱4۴تاریخ بازنگری: 
 ۴۸/4۱/۴۱4۴تاریخ پذیرش: 

 
 

 های کلیدیواژه

  ی،برند خدمات
 قضاوت برند، 

ادراک شده از برند،  یفیتک
 مجدد،  یدقصد خر

 برند  یوفادار
 

 ایمیل نویسنده مسئول
amiralmasi25@ut.ac.ir 

در بانک  یپرکاربرد بودن برند خدمات یلبه دل یو توسعه مدل قضاوت برند خدمات یهدف پژوهش، بررس 
طالعه حاصل از م یقتحق یشنهادیمدل پ یفی،است. در بخش ک یختهاست. روش پژوهش، روش آم ینکارآفر

قرار  یدانشگاه یابیبازار یدو اسات یخبرگان متخصصان بانک یمت یاردر اخت یق،تحق یشینهو پ ینظر یمبان
مورد  یاهداده یبرا یابزار سنجش در بخش کمّ ۀشد. سپس پرسشنام یابیارز یفاز یگرفت و با فن دلف

به  یامونهن ینآن، جهت سنجش مدل در ب ییو روا یاییپا ییدشد و پس از تا یهته یقتحق یهده فرض یازن
شد.  یآورو جمع یعتوز یاخوشه ادفیتص یگیربه روش نمونه ینبانک کارآفر یاننفر از مشتر ۸۳۱حجم 

است.  Smart PLSبا استفاده از نرم افزار  یمعادلات ساختار یسازها با روش مدلداده یلو تحل یهتجز
دو بر  نیکرد و نشان داد اثر آوازه برند بر شواهد برند و اثر ا ییدرا تا هایهفرض ینروابط ب یقتحق هاییافته
ل قضاوت مد یرشده است. در مس ییدتا ینبانک کارآفر یاناز نظر مشتر دو نگرش به برن یمشتر یترضا

 یفیتشده، ک ادراک یفیتبر نگرش به برند و نگرش بر ک یمشتر یتنشان داد که رضا یجنتا ی،برند خدمات
 یر،مس ینا یتو در نها گذاردیاثر م یمشتر یدادراک شده بر قضاوت نسبت به برند و سپس بر قصد خر

برنامه مدون از  یک یبانک گیرندگانیمو تصم یرانمدل، به مد ینظاهر خواهد شد. ا ریتمش یوفادار
 یته در نهاک دهدیشان نسبت به برند بانک مو نگرش یانمشتر یتبر رضا یاثرگذار خدمات بانک یهاجنبه

 .شودیوفادار م یانمنجر به داشتن مشتر
 

، مطالعات مدیریت راهبردی. یانمشتر یدگاهاز د یتوسعه مدل قضاوت برند خدمات(. ۴۱41) یممحمد رح ،یدانیاسف؛ یجتبم ،یصالحبه این مقاله:  استناد
۶۵(۴۱) ،۳۸-۴4۱. 
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 مقدمه .1

 یبرندساز یطشرا ین. در ا[1۳] اندکردهمتمرکز  یانو حفظ مشتر یترضا یخود را بر رو یهایاستراتژ هاشرکترقابت،  یشافزا یجهدر نت
 یابی،بازار یقاتتحق اساس . بریدنما یجادخود روابط بلندمدت سودآور ا یانآن با مشتر یلهبه وس تواندمیسازمان  یکاست که  یتیفعال ینتریاصل
برابر  1۶تا  ۶ یانگینبه صورت م نمایدمی یتکه شرکت در آن حوزه فعال ینوع صنعت و ارائه خدمات یبر مبنا یدجد یانجذب مشتر ینههز
 یریو از خروج آنها جلوگ داده یشدرصد افزا ۶خود را فقط  یفعل یانبتواند نرخ حفظ مشتر ی. اگر شرکت[1۶] باشدمی یفعل یانحفظ مشتر ینههز
 یبقا و سودآور یبرا یمناسب فعل یانحفظ مشتر ،ین. بنابرا[۴5]شرکت موثر خواهد بود  یسودآور یشدرصد در افزا 5۶تا  1۶ ینکار ب ینا ید،نما

ر درا به همراه دارد و  ایشان که در پی آن رضایت استایجاد ارزش برتر برای مشتریان  ،برندسازیهدف است.  یضرور یارسازمان بس یک
ه دنبال ب هاسازمانایجاد رابطه بلندمدت مشتری با برند است که همه  به مفهوماین وفاداری  .شودمیباعث ایجاد وفاداری به برند هم نهایت 

ن ست که با آا هاسازمانارزش  سرمایه نامشهود ولی با ،برند .کنندمی اطلاق هاسازماند و به آن استراتژی متمایز شدن از سایر آن هستن
ده عرضه ش یهایمتکه ق رسدیم یبرندها به حد یبرخ یدر واقع، ارزشمندبه سهم بالایی از بازار کالاها و خدمات دست یابند.  توانندمی

با نگاه به  ی. از طرفباشدمیتمام شده محصول  یمتو ق شده صرفم ییها و صدها برابر ارزش کالاتحت آن برندها بعضا ده یکالاها
 یاهظابل ملاحنامشهود از جمله برند، درصد ق یهاییارزش دارا ،صاحب آنها یهاشرکت یهاییآن با دارا یسهبرندها و مقا ینخود ا یگذارارزش

 همین امر توجه پژوهشگران، بازاریابان و مدیران را به برندسازی جلب کرده است. . دهندمی یلشرکت را تشک یهاییاز کل دارا
 نیتأم یاز مردم، درآمد خود را از راه مشاغل خدمات یکه درصد قابل توجهاست ای به گونهدر حال فعالیت مند بخش خدمات، بخش قدرت

ظر و از ن استبه هم  یهها شبدهد محصولات و خدمات بانکیم نشان ی،صنعت بانکدار یبخش خدماتدر  یرانخارج از ا یقاتتحق. کنندیم
 یفناور هاییشرفتبا توجه به پ ین. همچن[1۶، ۴4]ها وجود ندارد محصولات و خدمات بانک یانم یاتفاوت محسوس و قابل ملاحظه یان،مشتر

با  یتموارد ح یشده و در برخ تکثیررقبا  یاز سو یکوتاه یبانک در بازه زمان یک یدبه اطلاعات، محصولات و خدمات جد یو سرعت دسترس
 تواندیبا، نمتر از رقارزان یمتیارائه آنها با ق یاصرف به محصولات و خدمات و  یاتکا ،ین. بنابراشوندمیهدف ارائه  یانبه مشتر یبهتر یطشرا

 یانمحسوس م یزتماشباهت محصولات و خدمات و عدم یزانم ینرقبا باشد. ا قابلو حفظ آنها در م یانمشتر یوفادارساز یراب یابزار مناسب
 یطشرا یادر نرخ بازپرداخت  یبا اندک تفاوت یران،ها در ا. محصولات و خدمات بانک[۴4]صادق است  یزن یرانا یها، در نظام بانکبانک

 طه، نقکنندمیعمل  یکدیگربه  یهبازار از نظر محصولات و خدمات شب یرقبا، یطشرا یندر چن است.مشترک  وثایق،و نوع  یگذارسپرده
 باشد. یاز برند آن بانک م یاننحوه قضاوت مشتر یب،رق بانک از بانک یک یرقابت یتو مز یزکنندهمتما

اتفاق  ین. اقرار گرفته است [۶۸، ۸4،۱1،۱۴،۱۸، ۴۶، 14] نامحقق یرساکار  یالگو، ( 144۶و اوکاس ) یسگر (SBV) یقضاوت برند خدمات مدل
بخش  محققان در یرکه شامل آوازه برند و شواهد برند است رخ داده است؛ اما نظر سا یبرند خدمات یهاکنندهینیبیشبه خصوص در بخش پ

 ی( برند خدمات144۶و آکاس ) یسبخش از مدل که از نظر گر ین؛ ا[۶۸، ۱1،۱۴،۱۸] آنها متفاوت است یرفتار العملعکسو  یانرفتار مشتر عهمطال
 یندرو، در فرا یناز ا. [۶۸، ۱1،۱۴،۱۸] شودمنجر می یانمشتر یپژوهشگران به وفادار یر، از نظر ساشودمیختم  یانبه قضاوت مشتر یتدر نها

خدمات مورد سنجش قرار داده است. تفاوت مدل  یهدف برندساز ینرا آخر یانمشتر یمحقق، وفادار یخدمات رندتوسعه مدل قضاوت ب
 یرمتغ را یوفادار گرفته شده است و یدهدر مدل ناد یانمطالعات، قضاوت مشتر یراست که در سا ینمطالعات ا یرمطالعه با سا ینا یشنهادیپ

 او را یبعد یماست که تصم یانرقضاوت مشت یجهکه محقق معتقد است که نت ی، در صورت[۶۸، ۱۸،۱۴،۱1]است  دادهقضاوت قرار  یگزینجا
آنها در  یارالعمل رفتعکس یجهبر نت یپژوهشگران مبن یرو نظرات سا سازیبرند مبانی نظریمحقق با توجه به مطالعه  یز،سازد. در ادامه نیم

احساس کرده است  SBV یافتهدر مدل توسعه  یزرا ن [۴۶،۳]مجدد  ید، قصد خر[۶1]ادراک شده از برند  یفیتک یرهایمتغ یخال یجا ،شدنبرند
. این مدل هدپیشنهاد درا ، تا بتواند مدل جامع قضاوت برند خدماتی در صنعت بانکی ایران است یلپاسخ به سوالات ذ یدر پ یق،تحق ینلذا ا

ر نهایت با و د ، سپس با نظرخواهی از خبرگان دانشگاهی و خبرگان صنعت بانکیشودمیتحقیق شروع مبانی بندی در طی فرایندی از جمع
 های کمی مورد آزمون قرار گرفت و ارائه شد. سنجش

 ؟شودمیختم  یانمشتر یبه وفادار یبرند خدمات یهامولفه چگونه. ۴
 ؟ شودمی یانمشتر یمنجر به وفادار یانمشتر یرفتار یهاالعملعکس گونهچ. 1
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

 مبانی نظری

 از طریق برند خود، مفاهیم هاسازمانهای مهم برقراری ارتباط دوطرفه بین سازمان و مشتریان است. از راه برندسازی. خدمات یبرندساز
. با برندسازی ندکنمیو مشتریان با نحوه قضاوتشان از برند، نوع ارتباطشان را با سازمان تعریف  کنندمیمورد نظرشان را به مشتریان منتقل 

 شوندیمبرای مشتریان  گیریتصمیمهای جویی در هزینهو نیز باعث صرفه دهندمیها کاهش کنندهمصرفک را برای میزان ریس هاسازمان
های جربهت توانندمی، دهندمیو میزان اطلاعاتی که در اختیار آنها قرار  نمایندمیکه برای مشتریان ارسال  هاییعلایم و نشانهبرندها با  [1۴]

برندسازی  .[1۳]شود می مشتریانو در نهایت ایجاد وفاداری  ایشانخرید مجدد در  قصدی مشتریان ایجاد کنند که باعث برا خرید متمایزی
و این به علت ویژگی قابل لمس بودن کالاهاست. ناملموس بودن خدمات که خطر ادراک  باشدمیملموس برای کالاها  موضوعی کاملاً

، مطالعه بر روی این موضوع و برندسازی خدمات رغم اهمیت خدماتباعث شده علیاه داشته باشد، را ممکن است به همرنادرست از کیفیت 
تفاوت ترین مهمیکی از  .[14]هایی با بخش کالا همراه است فرایند برندسازی در بخش خدمات با تفاوت .[۴5، ۸۱] های ابتدایی خود باشددر گام

؛ [۱4] بینندئه دهنده خدمت میاشود، چرا که مشتریان شرکت را ارنام شرکت تبدیل به برند شرکت می ،است که در بخش خدماتها این 
ر بخش د ایتوصیهبه اهمیت تبلیغات  توانمیها ها دست یافتند. از جمله این تفاوتبه تفاوت بارز در برخی شاخص( 144۶) گریس و اوکاس

شاره ا ارائه دهنده خدمات و نیز نوع نگرش به برند مثل احساسات و یا تطابق با تصویر شخصی های ارائه خدمات، افرادخدمات، اهمیت مکان
، (144۶ریس و اوکاس )گعلاوه بر  .شودمیی خدماتی مختلف هابخشاهمیت سنجش مدل برندسازی خدمات در باعث  عموضواین . [14] کرد

که به مشتریان کیفیت ادراک شده  همچنین. [14،۱۴]دادند بینی رفتار مشتریان نشان اهمیت برندسازی خدمات را در پیش هم سایر محققان
 . [۴5] بینی رفتار مشتری شودپیش برایمعیاری  تا گیردمیقرار خدماتی در ارزیابی برند  یشاخصنیز  شودمیقضاوت مشتری منجر 

که  شوندمیمشتریان های رفتاری العملباعث عکس باشندمیآوازه برند و شواهد برند در مدل قضاوت برند خدماتی، ابعاد برند که شامل 
های رفتاری عملالکه عکس دهدمیاین مطالعه نشان  د. نگیررا در بر می و نوع قضاوت مشتریان ، ایجاد نگرش نسبت به برندتاثیر بر رضایت

کیفیت . همچنین [14] گذارداثر میبرند  نوع کیفیت ادراک شدهبلکه نگرش مشتریان بر  نبودهمشتریان به ابعاد برند محدود به این سه متغیر 
در نهایت هم خرید . گذاردمشتریان تاثیر می [۱4]قصد خرید مجدد قضاوت برند بر و  [۶۴] شودمیمشتریان قضاوت  ادراک شده برند باعث ایجاد

  .[۸4، ۴۶] شودمنجر می ایشانافزایش وفاداری  مجدد مشتریان به
ها انهروانشناسی آن را نش مبانی نظریکه در  کندمیمشتری در هنگام توجه به برند و ارزیابی آن به مجموعه عواملی توجه  .شواهد برند

چه در مرحله قبل از خرید و چه در هنگام خرید همراه  هانشانهاین  .[۱،۶4]گویند بازاریابی به آن شواهد برند می مبانی نظریو در  [۱۳]نامند می
وه ارزیابی و بر نحداده کننده از کیفیت را تحت تاثیر قرار و عوامل ادراک مصرف هانشانهو این  کندمیمشتری آنها را تجربه . مشتری هستند

. شودمیجر منایشان و در نهایت هم به وفاداری  شده ریمشتسپس باعث بازگشت مجدد و خرید دوباره . دنگذاراثر می یتامشتریان از برند خدم
، خدمت اصلی، احساسات مشتریان یتاخدمکادر ارزش برند، محیط ارائه دهنده خدمت،  این عوامل در برند خدماتی عبارتند از نام برند، هزینه/

خرید  از قبل شروع فرایند توانندمیوامل ملموس و غیرملموس عاین مجموعه  در طول دریافت خدمت و تطابق تصویر مشتریان با برند خدمت.
د و در نهایت مجموع این شواهد به نحوه ارزیابی برند خدمت منجر ناز طریق مشتریان تجربه شوند و تا پایان مرحله خرید نیز به طول انجام

 . [14، ۱4] شودمی

ه و ارتباطات خارج از کنترل، برند خدمت با مشتریان خود به تبادل اطلاعات پیش از شروع خرید در فرایند ارتباطات کنترل شد. آوازه برند
تبلیغ و  در قالباین منابع اطلاعاتی . [14] ذاری شده استگ؛ این فرایند آوازه برند نامکندمیپردازد و به قولی خود را به مشتریان معرفی می

رش آنهاست ات مشتریان و نگدهنده انتظاررطلبی )ارتباطات خارج از کنترل( شکلو اشتهاای توصیهلیغات بترویج )ارتباطات کنترل شده( و ت
  .[۶] شوندمیباعث ایجاد رضایت و یا عدم رضایت که 

کننده و . این احساس در فرایند ارتباط متقابل عرضه[1۱] کندمیکه فرد بعد از دریافت خدمت پیدا است رضایت احساسی مثبت . رضایت
گر آنچه که ا. تر باشد، مشتری ناراضی خواهد بود. حال چنانچه خدمت دریافت شده مشتری از حد انتظاراتش پائینشودمیکننده ایجاد دریافت

افراد در هر زمان و در هر مورد متفاوت بوده و  یتیو نارضا یتدرجه رضادریافت کرده است در سطح انتظارات او باشد، رضایت خواهد داشت. 
اس احس یت،رضا ،. در واقعشودمیکالاها و خدمات مربوط  یفیتکننده در چارچوب کو عملکرد عرضه ظاراتفاصله سطح انت یزانهمواره به م

داشتند  یده( عق۴554و همکاران ) یتهاملز .[۸1، 1۱] شودمی یبا انتظارات او ناش یاسدر ق یعملکرد ذهن یسهاست که از مقا یشخص یندخوشا
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 یت( رضا۴555) یور. ال[۶۱] یدآیخدمت به دست م یااز استفاده آن محصول  یو تجربه ناش شتریانتظارات م یناز تعادل ب یمشتر یتکه رضا
 . [۶1] ه استکرد یفمحصول تعر یکاز  یمشتر یانتظارات قبل یناز تفاوت ادراک شده ب یابیرا ارز یمشتر

د و نپیوندمی اناراضی به راحتی به رقب اند چرا که مشترینت مشتریان را کسب کنکه رضای کندمیرا وادار  هاسازمانبازار رقابتی امروزه 
در برندسازی خدمات ابعادی وجود . [1۴] دهندمیهای جذب مشتریان جدید را به شدت کاهش این در حالی است که مشتریان وفادار هزینه

ر اما عواملی هم هستند که بیشتر ب، خدمت و یا محیط ارائه دهنده خدمتکارکنان ارائه دهنده دارند که ارتباط مستقیم با رضایت دارند مثل 
رضایت پایه ارزیابی مشتری از  .[۱4]د مانند قیمت، نام برند و خدمت اصلی نگذاررش آنها نسبت به برند اثر میگک مشتریان از کیفیت و ناادر

، ۴5]به وفاداری مشتریان ختم شود  تواندمیکه در نهایت  [14]ت اوست ، یعنی اولین قدم ارزیابی مشتری از برند میزان رضایبرند خدمت است

۴4 ،۱۵] . 
مشتری به عملکرد برند است که نشان دهنده برآورده شدن انتظارات  و آنی رضایت واکنش سریعشود چنانچه رضایت را با نگرش مقایسه 

  .[۸۳] باشدمیاو از مجموعه عوامل ملموس و غیرملموس آن برند در فرایند خرید 
 یریرود که تاثیو انتظار م شودمینسبت به برند خدمات اطلاق  یانمشتر یمثبت و منف یدگاهبرند به د نگرش. نگرش نسبت به برند

 یادیز تی. نگرش نسبت به برند اهماندکرده یفکننده از برند تعرمصرف یکل یابینگرش به برند را ارز .[1۳]برند داشته باشد  یمثبت بر وفادار
و  یمشتر یانبا در نظر گرفتن مراحل رابطه م .[۱۵] باشندمیانتخاب برند  یعنیکننده رفتار مصرف یبرا ناییاغلب مب هانگرش یرادارد، ز

 ینش فوربا واک یسهبرند در مقا یابیارز یبرا یترعامل باثباترا نگرش نسبت به برند  ید،استفاده و پس از خر ینح ید،خدمات قبل از خر
و گستره  یمتتر برند خدمات مثل قملموس و در دسترس یهااز شاخص یبعض . مثلاً دکنمیاز عملکرد آن محسوب  یتبه رضا تنسب یمشتر

ه از خدمات استفاد ینبرند که در ح یهاکه شاخص یدر صورت دهند؛یرا نسبت به برند شکل م یمشتر یکل یدگاهد یمخدمات به طور مستق
ارتباطات  رهاییمشابه، متغ ی. در حالتدهندمیقرار  یرنگرش را تحت تاث ی،مشتر یترضا یقاز طر غیرمستقیمبه طور  ،اندکارکنان تجربه شده

اثرات  یتا حد اندتویم یغاتتبل ،یشینبر طبق مطالعات پ کهحالیو نگرش به برند ارتباط داشته باشند؛ در  یتممکن است با هر دو عامل رضا
 نیامشتر یتادراک و رضا یرنگرش نسبت به برند تحت تاث SBV . در مدل[۴4]کاهش دهد  یمشتر گرشخدمت را بر ن یآور عملکرد منفیانز

 .[14] گیردمیمصرف قرار  ینو ح یدتجربه شده برند در مرحله قبل از خر یهامحرکاز تمام 
 ریمحصول نسبت به سا یک یتو مز یتدربارة ارجح کنندهمصرف، داوری و قضاوت هادراک شد کیفیت. ادراک شده از برند کیفیت

 قعیوا یفیتادراک شده، ک یفیتدر واقع ک . [15، ۸، 1۵] باشدمیکه آن محصول داشته است،  یمحصولات موجود در بازار با توجه به هدف
با توجه به  .[4]ست ا برندها یراس مقایسه باخدمت دارای برند در  یاو برتری محصول  یفیتبلکه منظور ادراک مشتری از ک ،یستمحصول ن

رائه خدمات پس ا یتقابل ری،دوام و ماندگا ینان،اطم یتقابل یقی،تطب یفیتک یات،همچون عملکرد، خصوص یهای مختلف، عواملپژوهش یجنتا
 ،هانشانهاستفاده از  نظریهعوامل که در  ین. ا[1۵]ادراک شده نقش داشته باشند  یفیتدر سنجش ک توانندیم یاز فروش و سبک و طراح

 یدرون یهانشانهبه واسطه  ،نظریه ینواقع طبق ا ر. دشودمی یفیتاز ک یادراک مشتر یجادشوند باعث ایم یمعرف یو درون یرونیب یهاشانه
و  یدخدمت را فهم یامحصول  یداز خر یقصد مشتر توانمینحوه ارائه خدمت و ..(  یغات،تبل یمت،)شامل ق یرونیخدمت( و ب یفیت)شامل ک

 یوثرداده و نقش م یشخدمت افزا یامحصول  یفیترا از ک یانامکان را خواهد داد تا درک مشتر این هاسازمان به هانشانه یناساساً استفاده از ا
 .[۶۴] نمایند یفاا وت اواقضرا در 

 یلاتکه از تما کنندمی یمعرف یمفهومرا ، SBV ۴ مدل قضاوت برند خدماتی و یا( 144۶)و اوکاس  گریس. یبرند خدمات قضاوت
قرار  یررا تحت تاث یکه رفتار مشخص یزشیبه آن دسته عوامل انگ یرفتار یلات. تما[14]( اخذ شده است ۴55۳جونز و همکاران ) یرفتار
 یهوص، تادامه استفاده از خدماته سه شکل ب تواندمیخاص که  یبروز رفتار یاشاره دارد و برا شوندمی یمشتر یقو یلو باعث تما دهندمی
 .[۸1] روندکار میهب باشد قطع استفاده از خدمات یاو  یگرانبه د

. اندکرده یبه محرک برند معرف یو پاسخ عمل یریگیممرحله از تصم ینآخر العمل رفتاری مشتری وعکسمبنا قضاوت برند را  ینبر ا آنها
ر شان است که بقضات از مجموعه شواهد در دسترس یینها یمو تصم یجهنتزیرا  دهدمیها رخ مانند آنچه که در دادگاه یقاًقضاوت برند دق

ند و به ک یمآن را تحر یاو  یتاست که از برند مورد نظر حما یمشتر یینها یمهم به مفهوم تصم ینجادر ا کنند،یصادر م حکمآن هم  یمبنا
 ینگرش به برند معرف یآنها در مدل خود، قضاوت برند را نوع .[14] دهدمیرا نسبت به برند نشان  مشتری یمنف یامثبت و  یرا یطور کل
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ت و در صورخواهند بود برند و وفادار به آن  یهم حام یندهراجع به برند خدمات مثبت باشد در آ یاناگر قضاوت مشتر بنابراین .[14]کردند 
 یو در حالت مثبت آن به معنا یگرد یریقضاوت در تعب ،ینبنابرا .[14]به دنبال خواهد داشت  راایشان از برند نکردن  یتحما ،یقضاوت منف

 . [۱4] شودمیمحسوب  قصد خرید مجدد مشتری

که در  ییهااز بررسی یاریبس .[۳]محصولات با برند خاص دارد  یدبه خر کنندهمصرف یلاشاره به تما ید،خر قصد. یمشتر یدخر قصد
ثابت  ین. همچن[۴۶]اند کرده یدمجدد تأک یدنام تجاری و قصد خر یحوفاداری مشتری، ترج یناند، بر رابطه مثبت بوفاداری انجام شده ینهزم

نجر به وفادار در ادامه م دارند کهمجدد  یدبه خر یشتریب یلمندی بالاتری برخوردارند، قصد و تمایتکنندگانی که از سطح رضامصرفاست شده 
  .شودمی ه برندماندن ب

 یشود و سپس به بعد رفتاریم یجادا یابیبازار یهاتلاش یجهدر نت ی. بعد نگرش[1]است  یو رفتار یشامل دو بعد نگرش وفادای .وفاداری
در این مرحله،  لذا ؛[۸4] دهدمیسفارش و  کندمی یریگیرا پ یدش، محصولات جدکندمی یدو فرد از برند مورد نظرش خر کندمی یداپ ییرتغ

نسبتا متعصبانه  یبه برند را واکنش رفتار یوفادار (144۴) و هولبورک ی. چادهور[۱۳]رسد ینظرش م به برند مد یاز دلبستگ یبه سطح مشتری
که  ییهامجموعه نام یابیو ارز یریگیمتصم یندهایشود در فرایم اعثرفتار ب ینو ا کندمی یداکه فرد در طول زمان نسبت به برند پ یددر خر

در . [14] فرد است یو ذهن یروانشناخت یندهایاز فرا یواکنش تابع ینکه ا اندکرده یفتعر کند یدابه آن برند پ یخاص یشدر ذهن دارد، گرا
 .[۴۵]است  یاندر مشتر یوفادار یجادا ینگ همبرند ی و نهاییهدف اصل واقع،

 پیشینه پژوهش

شواهد  .کنندمی یمعرف سازیبرند یهاکنندهینیبیششواهد برند و آوازه برند را پ یقضاوت برند خدماتمدل در ( 144۶و اوکاس ) یسگر
 یبه قضاوت برند خدمات دارد. آنها قضاوت را شاخص ریرفتا یلاتنگرش و تما ی،مشتر یتبر رضا یمعنادار یربرند همگام با آوازه برند، تاث

د خدماتی را این مطالعه تاثیر ابعاد برن. کنندمی تحریمآن را  یاو  کنندمی یابیمثبت ارز یارا  یدماتبرند خ یانکه در آن مشتر کنندمی یفتعر
ت. که مبنای کار سایر محققان قرار گرفته اساند ارائه کردهو بهترین مدل برندسازی را  اندکردههای رفتاری مشتریان بررسی العملبر عکس

سیار . بررسی ابعاد برند در محصولات بشودمیآنها نشان دادند که چگونه ابعاد برند باعث ایجاد نگرش، رضایت و در نهایت قضاوت مشتریان 
ه عاضر نیز قرار گرفته است. در این مطالکه مبنای مطاله ح ین برندهای خدماتی بررسی کردندرایج است اما گریس و اوکاس این ابعاد را در ب

 . شودمیایران  مدل قضاوت برند خدماتی کریس و اوکاس در صنعت بانکداری توسعهسعی در 
همانند مطالعه حاضر تمرکز بر  تحقیق خوداند. هدف آنها در پرداخته یبه برند خدمات یوفادار ی( به بررس14۴۱) یسوچوو کر کریستالیس

و نروژ  در دو کشور دانمارک یماییو هواپ یصنعت بانکدار ایشان مورد مطالعه پژوهش های رفتاری مشتریان است.العملاثر ابعاد برند بر عکس
 ابعاد مختلف برند خدماتاز  یانمشتر یابیارز یینها یجهنت، یآن وفادار راست که د SBVارائه مدل اصلاح شده آنها  تحقیق نتایج .است

  .یدندنام SBL ۴آن را برند شده و قضاوت  یگزینجا
 یبه مطالعه بر رو . آنهاباشندمی( 14۴5و همکارانش ) ایپاز دیگر محققانی که مدل قضاوت برند خدماتی را مبنای کار خود قرار داده اند 

 یت،مطالعه نشان داد که رضا ینا یجاست. نتاپرسشنامه ( 144۶و آکاس ) یسپرداختند. ابزار سنجش گر یدر مالز یسوفروشگاه دا یمشتر ۵۵۶
شامل  SBVمدل های ندهکنبینیپیش کننده این است کهنتایج مطالعه آنها تاییدبه برند اثر مثبت دارد.  یانمشتر اریبر وفاد ینگرش و وابستگ

دایسو موفق عمل  یفروشخرده یهافروشگاهرفتاری مشتریان  العملکسع یابیدر ارزی برند هانشانهآوازه برند و شواهد برند و یا همان 
 . شوندمیرش مثبت و در نهایت وفاداری مشتریان گو باعث ایجاد رضایت، ن کنندمی

 العملکسعرفتار مشتریان و  «گلوبال یتاد یما یانتفاعیربرند در سازمان غ یژهو ارتقاء مدل ارزش و یریگاندازه» تحقیق( در 1414) انگوئن
و نشان داد که از عوامل مهم  قضاوت نامیدرا رفتاری  العملعکساین  وی. قرار داد یبرند مورد بررس یژههرم ارزش و یردر مسرفتاری آنها را 

ر، انگوئن به عبارت دیگ است. یانمشتر یژهتوجه به ارزش ویرانتفاعی، باشد و چه غ یچه خدمات ما از نوع انتفاع یان،اثرگذار بر قضاوت مشتر
 . شودیمنشان داد که ارزش ویژه برند بر نوع قضاوت مشتریان اثرگذار است. اما او نشان نداد که نتیجه این قضاوت منجر به چه رفتاری 

 برخط دیکه خراند کرده انتخاب ینفر ۸۱۵ یتجمع یبررس ی( را مدل مبنا برا144۶و اوکاس ) یسگر SBV( مدل 14۴5و همکاران ) کیم
 ه برندو نگرش ب ریس و اوکاس را بررسی و تاثیر آنها را بر میزان جذب اعتماد مشتریانگعوامل برند خدماتی مدل  مطالعه ینا .دهندمیانجام 

 ،حال یندر ع. دارد مثبت یرتاث یانمشتر یبر اعتماد احساس ایتوصیه یغاتمحصول و تبل یج/ترویغاتکه تبل دهدمینشان  نتایجاند. سنجیده

                                                                                                                                                                             
۴ Service Brand Loyalty 
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 یرتاث یانشترم یمحصول بر اعتماد شناخت یج/ترویغاتتبل یند. همچننندار یانمشتر یبر اعتماد احساس یاثر معنادار یطلبشهرت یهابرنامه
اعتماد برند  ینب اطرتبد. انندار یانمشتر یبر اعتماد شناخت یاثر معنادار یچکدامه ایتوصیه یغاتو تبل یطلباشتهار یهابرنامه، لیکن مثبت دارد

یم و همکارانش کبلکه بر نگرش برند هم اثر مثبت دارد.  شودمیمنجر  یبه اعتماد شناخت یو نگرش برند هم نشان داد که نه تنها اعتماد احساس
 . اندکردهرفتاری مشتریان را اعتماد مشتریان و نگرش به برند معرفی  العملعکسدر مطالعه خود 

اطلاعات در  ینهدر هز ییجوادراک شده و صرفه یسکادراک شده، ر یفیتک یان،مشتر یدقصد خر ،ار برند( شع۴۸5۱و همکاران ) زارعی
رند بر قصد شعار بها، . در مدل آناندکرده یقضاوت نسبت به برند معرف یهاکنندهبینیپیششهر تهران(، را در  یبانک ملشعب ) ینظام بانک

ده و البته کیفیت ادراک شده، ریسک ادراک ش. ع قضاوت آنها اثرگذار استمشتریان هم بر نوگذارد، قصد خرید خرید مشتریان تاثیر مثبت می
این رابطه در مطالعه حاضر نیز دیده شده است با این تفاوت که در مطالعه فرض بر جویی در هزینه نیز بر نوع این رابطه اثرگذار است. صرفه

ر به قصد گذارد و قضاوت آنها منجاثر میمشتریان  بر قضاوت برند باشدمیل رضایت و نگرش مشتریان این است کیفیت ادراک شده که حاص
 . شودمیخرید مجددشان 

 یا مبنار یرونیو ب یدرون یهانشانه ین، رابطه متقابل بهانشانه یسازگار یهخود با توجه به نظر یق( در تحق14۴4لم ) یلو و تاینبرگراش
 یغات،تبل ت،یمخارج از خدمت، شامل ق یهایژگیعبارتند از و یرونیب یهانشانه یه،نظر ین. بر طبق ادهندمینشان  یانو قضاوت مشتر یابیارز
آوازه برند  ،یابیبازار مبانی نظریخدمت که در  یفیتشامل ک ی،خدمت اصل یهایژگیعبارتند از و یدرون یهانشانهو  غیره ارائه خدمت و وهنح

 کنندگانصرفم یمحصول را برا یابیو قضاوت و ارز دننیزانگیرا برم یشناخت یناسازگار، ناهماهنگ یهانشانهاند. آنها شده یبرند معرف و شواهد
  .[۱5] کندیم یتو تقو یلرا تسه یبعد یهاثابت قضاوت یهانشانهسازد. یو به مراتب دشوارتر م هدیکشچالش  به

ات کالاها و خدم یرونیو ب یدرون یهابه واسطه نشانهمشخص شد  هانشانه یهنظر یریکارگهبا ب( 14۴۳و همکارانش ) یانبر اساس مطالعه 
امکان را خواهد داد تا درک  این هاسازمان به هانشانه ینو اساساً استفاده از ا یدخدمت را فهم یامجدد محصول  یداز خر یقصد مشتر توانمی

 طور که در مطالعه یان و همکارانش دیدهدر واقع، همانکنند.  یفاا یدرا در قصد خر یداده و نقش موثر یشبرند خود افزا یفیتاز ک را یانمشتر
 آورد. ، مطالعه حاضر هم معتقد است که کیفیت ادراک شده، قضاوت مثبت و در نتیجه خرید مجدد مشتریان را به همراه میشودمی

 . مدلشودمیو پژوهشگران محسوب  یابانبازار یران،مد یدغدغه مهم برا، یانقضاوت مشتر شین،یپ یهاتوجه به مطالعه پژوهش با
العات بعد مط از یاریبس یکه الگو کندمی یخدمات را با طرح آوازه برند و شواهد برند معرف یبدنه برندساز ینترکامل ی،قضاوت برند خدمات

 وایشان قضاوت نحوه و نحوه ادراک آنها از برند،  یانآوازه برند و شواهد برند بر رفتار مشتر یراما تاث .[۶۸، ۱1،۱۴،۱۸] گیردمیاز خودش قرار 
 روانشناختی مطالعاتمطابق مانده است.  یباق یشینست که در مطالعات پا یبعد از قضاوت آنها از برند همچنان نقطه ابهام یانمشتر العملعکس

ضاوت آنها و ق یابیگذارد و باعث ارزیم یربرند تاث یفیتخدمات و محصولات بر ادراک آنها از ک یرونیو ب یدرون یهانشانه، هانشانه نظریهدر 
 یککه  اندخدمات نشان داده یبرندساز مبانی نظری یت،منجر شود. اما در نها یانمجدد مشتر یدبه قصد خر تواندمیقضاوت  ینکه ا شودمی

 .[۱4]ختم شود  یانمشتر یاست که به وفادار یمدل موفق، مدل
 شناسی پژوهشروش .3

 
 یات مربوطمدل پیشنهادی تحقیق بر اساس فرضکه در بوده  تاثیرات یبررس یمحقق در پ یق،تحق یشینهو پ مبانی نظریتوجه به مطالعه  با

 .به نمایش درآمده است ۴در شکل 

1Hدارد. یرتاث یت: شواهد برند بر رضا 

2Hدارد.  یر: شواهد برند بر نگرش به برند تاث 

3Hدارد.  یر: آوازه برند بر شواهد برند تاث 

4Hدارد. یرتاث یت: آوازه برند بر رضا 

5Hدارد. یر: آوازه برند بر نگرش به برند تاث 

6Hدارد. یربر نگرش به برند تاث یت: رضا 

7Hدارد. یرادراک شده از برند تاث یفیت: نگرش به برند بر ک 

8Hدارد. یردرمورد برند تاث یادراک شده از برند بر قضاوت مشتر یفیت: ک 
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9Hدارد. یرمجدد تاث یددرمورد برند بر قصد خر ی: قضاوت مشتر 

10Hدارد. یربه برند تاث یمجدد بر وفادار ید: قصد خر 

 

 . مدل پیشنهادی پژوهش۴شکل
 

نفر شاغل و  ۶خبرگان )شامل  گروهاز  یفیک یهاداده یآوراست. لذا در مرحله اول اقدام به جمع یاکتشاف یبی، ترکیطرح پژوهشاین 
رحله شده است. در م یفاز یدلففن ( با استفاده از یابیبازار دانشگاهی با تخصص یدنفر از اسات ۶و  ی/ بانک کارآفرینمتخصص در بخش بانک

و  یجادا ۴براساس منابع موجود به تفکیک متغیرهای تحقیق مطابق جدول )پرسشنامه(  یریگابزار اندازه طلاعات،ا ینبعد با استفاده از هم
 برآورد شده است.  ،نفر از نمونه ها ۱4پس از انجام پیش آزمون و پرشدن پرسشنامه توسط پرسشنامه  یاییو پا ییروا

 پرسشنامه .۴جدول

 منبع تعداد سوالات متغیر

۱4-۴ شواهد برند (144۶گریس و اوکاس )   

۶۱-۱۴ آوازه برند (144۶گریس و اوکاس )   

۶5-۶۶ رضایت (144۶گریس و اوکاس )   

۵۱-۵4 نگرش به برند (144۶گریس و اوکاس )   

4۱-۵۶ کیفیت ادراک شده از برند (14۴۳یان و همکاران )   

برندقضاوت مشتری درمورد   4۶-۳1 (144۶گریس و اوکاس )   

۳۶-۳۸ قصد خرید مجدد (14۴4تاینبرگر و ویل لم )شا   

 آوازه برند

 

 ارتباطات تحت کنترل•

 تبلیغات-

 ترویج-

 

 ارتباطات خارج از کنترل•

 تبلیغات دهان به دهان -

 اشتهارطلبی-

 شواهد برند

 
 اسم برند•

 ارزش/قیمت برند•

 محیط ارائه خدمت•

 خدمت اصلی•

 پرسنل ارائه دهنده خدمت•

 احساسات•

 تطابق با تصویر شخصی•

 رضایت

 

 نگرش به برند

 ضاوت مشتری درباره برندق

 قصد خرید مجدد

 وفاداری به برند

 برندکیفیت ادراک شده از 
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54-۳۵ وفاداری به برند (14۴۱کریستالیس و کریسوچو )   

 
از ه ک ایخوشه یو به صورت تصادف ینچیجدول مورگان و کر بر اساس ینبانک کارآفر یاننفر از مشتر ۸۳۱ ینپرسشنامه ب یید،از تا پس

 هاونهنم یشناختیتجمع یرهایمتغ احصایشده و پس  آوریجمعو  یعاند توزمنطقه شرق، غرب، شمال و جنوب شهر تهران انتخاب شده ۱ ینب
 آزمون شده است.  Smart PLSافزار با کمک نرممدل  یرهایو متغ هامقوله ینرابطه ب یتا(، نها1)جدول 

 

 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی .1جدول 

جمعیت شناختیمتغیر   درصد فراوانی 

5/۱4 ۴۶4 مرد جنسیت  

۴/۶5 114 زن  

۴/14 ۴4۱ فوق دیپلم، دیپلم و زیر دیپلم تحصیلات  

۴/۱۴ ۴۶۳ لیسانس  

۳/۸۴ ۴11 فوق لیسانس و بالاتر  

۴/14 ۴4۱ دانشجو شغل  

۱/۶۸ 14۶ کارمند  

۸/۴۸ ۶۴ آزاد  

دارخانه  ۴5 5/۱  

۸/۴ ۶ بیکار  

 
افراد مؤنث نیز درصد را  ۴/۶5 و را افراد مذکراین مطالعه دهندگان پاسخ درصد از 5/۱4 هاشده از پرسشنامه یاساس اطلاعات گردآور بر

 یشترینبهمچنین . باشدیدرصد م ۴/۱۴ معادل یسانسل یلاتمتعلق به افراد با سطح تحص یلاتاز نظر تحص یفراوان یشترینباند. تشکیل داده
 هوده کب یکارمربوط به افراد بنیز  یفراوان ینو کمتر دهندمی یلدرصد از نمونه را تشک ۱/۶۸ مربوط به کارمندان است که یاز نظر شغل یفراوان

 اند. داده یلنمونه را تشککل رصد از د ۸/۴
 

 هاها و یافتهتحلیل داده .4

 ان و مقایسه نظرات آنها در مراحل مختلف بهگخبر گروهدلفی فازی با تجمیع نظرات  مطابق هادادهدر مرحله کیفی برای تجزیه و تحلیل 
ای متغیرهای کیفی معمولا به صورت اعداد فازی مثلثی و یا ذوزنقهدلفی فازی در روش  شود.پرداخته می هاشاخصجرح و تعدیل متغیرها و 

 :ای تعریف شده باشدذوزنقهشوند. فرض کنید اعداد قطعی به صورت اعداد فازی تعریف می
 

 𝐴(𝑖) = (𝑎1
(𝑖)

, 𝑎2
(𝑖)

, 𝑎3
(𝑖)

, 𝑎4
(𝑖)

) ,   𝑖 = 1,2, … , 𝑛 

 

 .شوددر این روش، میانگین نظرات در پرسشنامه اول و پرسشنامه دوم محاسبه می
 

𝐴𝑚 = (𝑎𝑚1 , 𝑎𝑚2 , 𝑎𝑚3 , 𝑎𝑚4 ) = (
1

𝑛
 ∑ 𝑎1

(𝑖)
,
1

𝑛
 ∑ 𝑎2

(𝑖)
,
1

𝑛
 ∑ 𝑎3

(𝑖)
,
1

𝑛
 ∑ 𝑎4

(𝑖)
) 

 
های خبرگان است و سپس میانگین نظرات خبرگان را در هر دو بیانگر میانگین دیدگاه Am ام و i دیدگاه خبرهبیانگر  Ai در این روابط

 کنیمپرسشنامه از هم کم می
 

(𝑎𝑚1 − 𝑎1
(𝑖)

 , 𝑎𝑚2 − 𝑎2
(𝑖)

, 𝑎𝑚3 − 𝑎3
(𝑖)

, 𝑎𝑚4 − 𝑎4
(𝑖)

) = (
1

𝑛
 ∑ 𝑎1

(𝑖)
− 𝑎1

(𝑖)
,
1

𝑛
 ∑ 𝑎2

(𝑖)
− 𝑎2

(𝑖)
,
1

𝑛
 ∑ 𝑎3

(𝑖)
− 𝑎3

(𝑖)
,
1

𝑛
 ∑ 𝑎4

(𝑖)
− 𝑎4

(𝑖)
) 
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𝑆( 𝐴𝑚2 , 𝐴𝑚1) =  |
1

4
 [(𝑎𝑚21 + 𝑎𝑚22 + 𝑎𝑚23 + 𝑎𝑚24 ) −  (𝑎𝑚11 + 𝑎𝑚12 + 𝑎𝑚13 + 𝑎𝑚14)]|  

 

باشد، برای سومین بار فرآیند پرسشگری تکرار می 1/4 اختلاف میانگین نظرات خبرگان در پرسشنامه اول و دوم بزرگتر از ر نهایت اگرد
 . کندمیپیدا تا ثابت شدن نظرات خبرگان ادامه  کارو این شودمی

 یعامل یللشامل تحمعادلات ساختاری  سازیمدلو استنباطی به روش تجزیه و تحلیل پرسشنامه از مباحث توصیفی  برای یدر مرحله کمّ
 یافزارو بسته نرم SPSS یافزاره نرمها بستداده یلو تحل یهجهت تجز همورد استفاد یهاافزاراستفاده شده است. نرم یرمس یلو تحل یدیتائ

Smart PLS3 هستند. 
نظرات خبرگان  اختلاف میانگیناز طریق ها تا رسیدن نتایج به یک اجماع قابل قبول که پرسشنامهتوزیع دلفی، فن در فرایند . کیفیمرحلۀ

جدول مطابق باشد( باید ادامه پیدا کند. در این پژوهش نظرسنجی در مرحله دوم به اجماع رسید و  1/4 آید )اختلاف باید کمتر ازبه دست می

فرض بین روابط پیش دهدمیو همان طور که ستون نتایج نشان  باشدمی 1/4 لاف نظرات خبرگان در پرسشنامه اول و دوم کمتر ازتاخ ،۸

 متغیرهای مدل از طرف خبرگان تایید شده و قابل قبول است. 

و روابط بین متغیرها در مدل پیشنهادی  است 1/4اختلاف نظرات مرحله اول و دوم کمتر از دهد فن دلفی فازی نشان می تحلیلجدول 
 تحقیق از نظر خبرگان نیز تایید شده است. 

روابط بین آنها در فاز کیفی، پژوهشگر وارد مرحله بعد شده و پرسشنامه سنجش متغیرها را آماده و بعد پس از تایید متغیرها و مرحلۀ کمّی. 
 گیری پایایی و روایی، آنها را بین مشتریان بانک کارآفرین توزیع نموده و وارد فاز کمی شد.از اندازه

 ، خوب 4/4بالای  مقادیر خیلی خوب ، ۳/4بالای  ، مقادیر عالی 5/4بالای  در آزمون آلفای کرونباخ، مقادیرگیری. پارامترهای مدل اندازه
بیشتر  یا ۶/4باید  ۴شده استخراجهمگرا، میانگین واریانس  اعتبار تائید منظور به ضعیف است. ۶/4بالای  مقادیر و قبول قابل ۵/4بالای  مقادیر

 . [1۸] باشد میانگین واریانس استخراج شده از بزرگتر باید ترکیبیپایایی  این، بر علاوه .باشد بیشتر یا 4/4باید  1پایایی ترکیبی و
 

 آنها هایدیدگاه نظر سنجی خبرگان به همراه میانگین ۸جدول 
 

 ک.م مخالف بینظر موافق ک.م ارزش زبانی

max mod min 

میانگین 
 غیرفازی

شده نظرات 
 خبرگان

اختلاف 
اهمیانگین
ی 

پرسشنامه 
 اول و دوم

 نتیجه
 ۴ ۸ ۶ 4 5 ارزش عددی

ارزش فازی -روابط بین متغیرها   (۴4 ،5 ،4)  (5 ،4 ،۶)  (4 ،۸ ،۶)  (۶ ،۸ ،۴)  (۸ ،۴ ،4)  

گذارد.آوازه برند بر رضایت مشتریان تاثیر می  ۶ ۸ 1 4 4 ۴4/5  44/۳  54/۵  ۳ ۴4/4  پذیرش 

گذارد.آوازه برند بر نگرش به برند تاثیر می  ۵ 1 1 4 4 ۳/5  ۶4/۳  ۴۶/۵  ۳ ۴4/4  پذیرش 

گذارد.آوازه برند بر شواهد برند تاثیر می  ۱ ۸ ۸ 4 4 ۶4/5  44/۳  44/۵  ۵۳/4  ۴4/4  پذیرش 

گذارد.شواهد برند بر رضایت تاثیر می  ۱ ۱ 1 4 4 4۶/5  44/۳  5۶/۵  1۸/۳  ۴4/4  پذیرش 

گذارد.شواهد برند بر نگرش به برند تاثیر می  ۱ ۶ ۴ 4 4 ۴۶/5  44/۳  ۶4/۵  11/۳  4۴/4  پذیرش 

گذارد.رضایت مشتری بر نگرش به برند تاثیر می  ۶ ۱ ۴ 4 4 ۴۶/5  4۶/۳  4۶/۵  ۳۵/4  45/4  پذیرش 

گذارد.نگرش به برند بر کیفیت ادراک شده از برند تاثیر می  ۶ ۶ 4 4 4 ۴۶/5  ۶4/۳  ۶4/۵  44/۳  ۴4/4  پذیرش 

گذارد.کیفیت ادراک شده از برند بر قضاوت مشتری تاثیر می  ۶ ۱ 4 4 4 ۴۶/5  ۱۶/۳  ۸4/۵  ۴۸/۳  ۴4/4  پذیرش 

گذارد.قضاوت مشتری بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر می  ۱ ۱ 1 4 4 4۶/5  44/۳  5۶/۵  1۸/۳  ۴4/4  پذیرش 

گذارد.قصد خرید مجدد مشتریان بر وفاداری به برند تاثیر می  ۶ ۱ ۴ 4 4 ۴۶/5  4۶/۳  4۶/۵  ۳۵/4  ۴4/4  پذیرش 

 
 
 

 گیری)تحلیل مرتبه اول(اندازهپارامترهای مدل  .۱ جدول

 Cronbachs متغیر

Alpha 
CR AVE 

                                                                                                                                                                             
۴. AVE 1 CR 
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5۱/4 شواهد برند  5۱/4  ۶۶/4  

۳4/4 آوازه برند  ۳۵/4  ۶۴/4  

۳۸/4 رضایت  54/4  4۶/4  

۳۸/4 نگرش به برند  ۳۳/4  ۶5/4  

۳1/4 کیفیت ادراک شده از برند  ۳5/4  4۱/4  

45/4 قضاوت مشتری درمورد برند  ۳4/4  44/4  

مجددقصد خرید   ۳۸/4  54/4  4۶/4  

4۸/4 وفاداری به برند  ۳۱/4  ۵۱/4  

 

از طرفی  است لذا پایایی پرسشنامه در بازه خوبی قرار دارد. 4/4 مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بزرگتر از ۱ه به جدول با توج
ها هستند، لذا روایی AVEو به ازای تک تک متغیرها بزرگتر از  4/4 و تمامی اعداد پایایی ترکیبی بالاتر از ۶/4 ها بزرگتر ازAVEتمامی 

 همگرا برقرار است.
 VIF . هرچهکندیم یابیارزجزئی مربعات  حداقل یلچندگانه را در تحل یخطشدت هم یانستورم وار شاخص. ی مدل ساختاریپارامترها

است که در این صورت باید به  زیاد یخطهممیزان باشد  ۶بزرگتر از  VIFمقدار و اگر  است یخطعدم وجود هم مایانگرن باشد یکنزد یکبه 
بر اساس نتایج، تمامی اعداد تورم، واریانس به ازای تک تک متغیرها عددی حذف سازه، ادغام سازه و یا ایجاد سازه مراتب بالاتر دست زد. 

 حذف سازه، ادغام سازه و یا ایجاد سازه جدید نیست. خطی شدید بین متغیرها وجود نداشته و نیازی بهاست، لذا هم ۶کوچکتر از 
 

 محاسبه تورم واریانس .۶جدول 

شواهد  متغیر
 برند

نگرش به  رضایت
 برند

کیفیت 
 ادراک شده

قضاوت 
 مشتری 

قصد خرید 
 مجدد

وفاداری 
 به برند

۵4/۴   شواهد برند  5۴/۴          
44/۴ آوازه برند  ۵4/۴  ۳۴/۴          
۳۶/۴     رضایت          

44/۴       نگرش به برند        
44/۴         کیفیت ادراک شده از برند      

44/۴           قضاوت مشتری درمورد برند    
44/۴             قصد خرید مجدد  

 

و در  شودیم زا محاسبهدرون یهاسازه یفقط برا یارمع ینا .استدرونزا  یرمتغ یکبرونزا بر  یرهایمتغ دهندة تاثیرنشانیب تعیین ضر
 یمعرف یمتوسط و قو یف،ضع یررا به عنوان مقاد ۵4/4و  ۸۸/4، ۴5/4 ( سه مقدار۴55۳) ینزا مقدار آن برابر صفر است. چبرون یهامورد سازه

 . کندیم
 

 محاسبه ضریب تعیین  .۵جدول 

  R Square متغیر

۸4/4 شواهد برند  

۱۵/4 رضایت  

۵۵/4 نگرش به برند  

۴۶/4 کیفیت ادراک شده از برند  

۴4/4 قضاوت مشتری درمورد برند  

۸4/4 قصد خرید مجدد  

14/4 وفاداری به برند  
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گذارد( توانسته متغیر آوازه برند )متغیری که روی شواهد برند اثر می لذاباشد. یم ۸4/4 ضریب تعیین شواهد برند ۵جدول  مطابق نتایج
بازه متوسط تا قوی قرار دارد. به همین  این عدد در (۴55۳) ینچتغییرات متغیر شواهد برند را توضیح دهد. طبق نظر  زدرصد ا ۸4/4 است

 ۵۵/4 روی هم رفته نگرش به برنددرصد از تغییرات رضایت، متغیرهای تاثیرگذار بر  ۱۵/4 ترتیب متغیرهای تاثیرگذار بر رضایت روی هم رفته
درصد از تغییرات کیفیت ادراک شده از  ۴۶/4 شده از برند روی هم رفته، متغیرهای تاثیرگذار بر کیفیت ادراکبرند نگرش بهدرصد از تغییرات 

متغیرهای  ،درمورد برند یقضاوت مشتردرصد از تغییرات  ۴4/4 روی هم رفته مورد برند در یقضاوت مشتربرند، متغیرهای تاثیرگذار بر 
وی ر به برند یوفادارنهایت متغیرهای تاثیرگذار بر  و در مجدد یدقصد خردرصد از تغییرات  ۸4/4 هم رفتهروی  مجدد یدقصد خرتاثیرگذار بر 

 اند.را توضیح داده به برند یوفاداردرصد از تغییرات  ۸4/4 هم رفته
 یشده در مدل باقن یینمکنون درونزا است که به صورت تب یرمتغ یانساز وار یبخش یبه رو یینتع یبضر ییراتاز تغ ینسبت 2fاندازه اثر 

 . کندیم یمعرف یمتوسط و قو یف،ضع یررا مقاد ۸۶/4و  ۴۶/4، 41/4 ( مقادیر۴5۳۳کوهن )ماند. یم
 دهد که اندازه اثر حضور متغیر شواهد برند برای رضایت و نگرش به برند در بازه قوی است.، نشان می4جدول

 
 

 محاسبه اندازه اثر  .4جدول 

نگرش به  رضایت شواهد برند متغیر
 برند

کیفیت ادراک 
 شده از برند

قضاوت 
 مشتری 

قصد خرید 
 مجدد

وفاداری 
 به برند

         ۶۴/4 14/4   شواهد برند
         4۵/4 ۴۱/4 ۵4/4 آوازه برند
         4۸/4     رضایت

       ۴۳/4       نگرش به برند
     ۴۴/4         کیفیت ادراک شده 
   ۶5/4           قضاوت مشتری 
 ۸۵/4             قصد خرید مجدد

 

 .اندازه اثر حضور متغیر آوازه برند برای متغیر شواهد برند در بازه قوی، برای متغیر رضایت متوسط و برای متغیر نگرش به برند ضعیف است
رضایت برای متغیر نگرش به برند در بازه ضعیف است. این بدین معناست که متغیر نگرش به برند بیشتر تحت همچنین اندازه اثر حضور متغیر 

ندازه اتاثیر حضور متغیر شواهد برند قرار دارد. به همین ترتیب اندازه اثر متغیر نگرش به برند برای متغیر کیفیت ادراک شده در بازه متوسط، 
وت مشتری متوسط، اندازه اثر قضاوت مشتری برای قصد خرید مجدد قوی و در نهایت اندازه اثر قصد خرید اثر کیفیت ادراک شده برای قضا

 مجدد برای وفاداری در بازه قوی است.
 یکاف یرها تاثشده باشند، سازه یفتعر یها به درستسازه ینمدل، روابط ب یکاگر در  .کندیمدل را مشخص م بینیپیشقدرت  2Q معیار

 یررا مقاد ۸۶/4و  ۴۶/4، 41/4 ( مقادیر1445هنسلر و همکاران )شوند. می انجام یبه درست هایهفرض بدین ترتیب رد یا تائیدو  داشته یکدیگربر 
 .کندیم یمعرف یمتوسط و قو یف،ضع

 
  مدل بینیپیشقدرت . ۳جدول 

 Q² (=1-SSE/SSO) متغیر

۴5/4 شواهد برند  

۸1/4 رضایت  

۸۵/4 نگرش به برند  

۴4/4 کیفیت ادراک شده از برند  

4۵/4 قضاوت مشتری   

1۵/4 قصد خرید مجدد  

۴۶/4 وفاداری به برند  
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جز متغیر قضاوت برند در بازه متوسط تا قوی قرار دارند، لذا نتایج رد یا تایید فرضیات در پژوهش حاضر هتمامی اعداد ب ۳ با توجه به جدول
 قابل اتکا است.

چنانچه تحقیق  اتفرضی. پردازیمیم یقتحق یاترد فرض یا ییدتا یبه بررس یق،تحق یاتاساس مدل آزمون فرض بر. هاهیفرض آزمون جینتا
 شود.پنهان حاصل می یردو متغ ینمعنادار ب رابطهتائید شده و درصد  5۶باشد، در سطح اطمینان  5۵/۴ بیشتر از tآماره 

 

 

 
 . مدل ساختاری1 شکل

 

  توان به نتایج زیر رسید.، می1با توجه به شکل 

 بر رضایت برند تاثیر دارد. ۱۴/4 (=β) شواهد برند با ضریب مسیر 

 بر رضایت از برند تاثیر دارد.  ۸۱/4 (=β) آوازه برند با ضریب مسیر

 بر نگرش نسبت به برند تاثیر دارد. ۶۳/4 (=βشواهد برند با ضریب مسیر )

 بر نگرش نسبت به برند تاثیر دارد.  ۴5/4 (=β) آوازه برند با ضریب مسیر

 بر شواهد برند تاثیر دارد. ۵۴/4 (=β) آوازه برند با ضریب مسیر

 بر نگرش نسبت به برند تاثیر دارد. ۴۸/4 (=β) همچنین رضایت از برند با ضریب مسیر

 تاثیر دارد.ادراک شده از برند  یفیتکبر  ۸5/4 (=β) نگرش نسبت به برند با ضریب مسیر

 تاثیر دارد. درمورد برند یقضاوت مشتربر  ۸1/4 (=β) با ضریب مسیرادراک شده از برند  یفیتک

 تاثیر دارد.مجدد  یدقصد خربر  ۵۴/4 (=βبا ضریب مسیر) درمورد برند یقضاوت مشتر

 تاثیر دارد.به برند  یوفاداربر  ۶1/4 (=β) با ضریب مسیرمجدد  یدقصد خرو 

 
 نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی برای فرضیات تحقیق .5جدول 
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شماره 

 فرضیه
 فرضیات

مقدار 

 معناداری
P 

Values 

نتیجه 

 آزمون

H1 

5۸/4 شواهد برند بر رضایت تاثیر دارد.  44/4  تایید 

15/4 اسم برند بر رضایت تاثیر دارد.  44/4  رد 

4۶/1 ارزش/قیمت برند بر رضایت تاثیر دارد.  4۱/4  تایید 

41/1 محیط ارائه خدمت بر رضایت تاثیر دارد.  4۴/4  تایید 

1۸/4 خدمت اصلی بر رضایت تاثیر دارد.  ۳1/4  رد 

۱۳/1 پرسنل ارائه دهنده خدمت بر رضایت تاثیر دارد.  4۴/4  تایید 

۱۴/1 احساسات بر رضایت تاثیر دارد.  41/4  تایید 

دارد.تطابق با تصویر شخصی بر رضایت تاثیر   ۶۸/۴  ۴۸/4  رد 

H2 

1۴/۴۸ شواهد برند بر نگرش به برند تاثیر دارد.  44/4  تایید 

۵۴/۱ اسم برند بر نگرش به برند تاثیر دارد.  44/4  تایید 

۴۳/۴ ارزش/قیمت برند بر نگرش به برند تاثیر دارد.  1۱/4  رد 

۶5/4 محیط ارائه خدمت بر نگرش به برند تاثیر دارد.  ۶۶/4  رد 

۸۱/۸ خدمت اصلی بر نگرش به برند تاثیر دارد.  44/4  تایید 

45/۸ پرسنل ارائه دهنده خدمت بر نگرش به برند تاثیر دارد.  44/4  تایید 

۳4/۴ احساسات بر نگرش به برند تاثیر دارد.  44/4  رد 

H3 .4۵/۴۶ آوازه برند بر شواهد برند تاثیر دارد  44/4  تایید 

H4  تاثیر دارد.آوازه برند بر رضایت  ۶۳/۵  44/4  تایید 

H5 

۴1/۳ ارتباطات تحت کنترل بر رضایت تاثیر دارد.  44/4  تایید 

44/4 ارتباطات خارج از کنترل بر رضایت تاثیر دارد.  5۱/4  رد 

۳4/۸ آوازه برند بر نگرش به برند تاثیر دارد.  44/4  تایید 

۴4/۵ ارتباطات تحت کنترل بر نگرش به برند تاثیر دارد.  44/4  تایید 

۶1/4 ارتباطات خارج از کنترل بر نگرش به برند تاثیر دارد.  ۵۴/4  رد 

H6 .45/۸ رضایت بر نگرش به برند تاثیر دارد  44/4  تایید 

H7 .۵4/۳ نگرش به برند بر کیفیت ادراک شده از برند تاثیر دارد  44/4  تایید 

H8  درمورد برند تاثیر دارد.کیفیت ادراک شده از برند بر قضاوت مشتری  ۳4/۵  44/4  تایید 

H9 .5۳/۴۶ قضاوت مشتری درمورد برند بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد  44/4  تایید 

H10 .۸۸/۴۱ قصد خرید مجدد بر وفاداری به برند تاثیر دارد  44/4  تایید 

 

ات تحقیق فرضیباشد،  ۶۳/1یا  5۵/۴ بیشتر از تی. چنانچه آماره پرداخته شد یقتحق یاترد فرض یا ییدتا یبه بررس ،اساس مدل آزمون بر
شود. در غیر این صورت فرضیه رد می شود.پنهان حاصل می یردو متغ ینمعنادار بتاثیر تائید شده و  %55و  %5۶در سطح اطمینان به ترتیب 

 نتایج فرضیات تحقیق را نشان داده است. 5جدول 
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

بر  قیبرندها به اندازه تحق یبر رو یقاتدارند، تحق یادیشرکت سهم ز یهادارایی یارزش کل یشها در افزاموضوع که برند یندرک ابا 
 مثل یبرند خدمات است. هر چند افراد ینهدر زم یقاتتعداد اندک تحق شودیم یدهد یتکالاها و محصولات مهم است. اما آنچه در واقع یرو
 یهامدل یکه به اعتبارسنج یدهند اما همچنان مطالعات تجرب یشموضوع افزا ینکه درک ما را از ا اندکرده ی( سع۴55۳ر )کل و( 1444) یبر



 ۲۰۴1ـ زمستان   65مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    88

 

 
 

و  یماتتا با مطالعه مدل قضاوت خد کندمیکمک  یقتحق یناندک است. ا یاربس ،پرداخته باشند یرفتار مصرف کنندگان در مورد برند خدمات
 تر شود.حوزه گسترده ینو محققان ا یابیمشاوران بازار ی،بانک یرانمد یدگاهبسط آن دتوسعه و 

، عواطف و احساسات( باعث کارکنانارائه خدمت،  یطبرند، مح یمتکننده شواهد برند )ارزش/قاول، عوامل مشخص یهبا توجه به فرض
که  یوامل، عگذاردمیاثر  یانمشتر یتالاها بر رضامحصولات و ک یهایژگی. همانطور که وشودمی ینبانک کارآفر یانمشتر یترضا یشافزا

 SBVدل م یقدر تحق تاثیرات ینا ییداثرگذار است. تا یانمشتر یتخدمات بر رضا یهایژگیاند به عنوان وشده ریفدر شواهد برند هم تع
و اوکاس  یسدهنده مدل قضاوت برند گرکه ادامه  [۶۸، ۱1،۱۴،۱۸]مطالعات  یردر سا ینقابل مشاهده است. همچن یز( ن144۶و اوکاس ) یسگر

 داده شده است.  یصمثبت و معنادار تشخ تاثیر ینا یزهستند ن
 یانبر نگرش مشتر، 5جدول (، یشخص یرو تطابق با تصو کارکنان ی،عوامل شواهد برند )نام برند، خدمت اصل یرتاثبر دوم که  فرضیه

 یدت که بانک بااس یاز عوامل مهم یزن ینسبت به برند خدمات یانکه نوع نگرش مشتر دهدمی، نشان تاکید دارد ینبانک کارآفرنسبت به برند 
و اوکاس  سیدر مطالعه گر یهفرض ینآن اقدام کنند. ا یسازمثبت یبرا شوندمی یدهکه تحت عنوان شواهد برند نام یتوجه به عوامل اسبر اس

 یز( ن14۴۱) یسوچوو کر یستالیسمطالعه کر یجکنند، نتایم ییدرا تا یهفرض ین( ا۴۸5۶) یریو خ یمطالعه مدن ینشد. همچن ییدتا یز( ن144۶)
 است.  یانشواهد برند بر نگرش مشتر ینرابطه ب هکنند ییدتا

ادراک  یفیتک یه. نظرگذاردمیارتباطات کنترل شده و خارج از کنترل بر شواهد برند اثر  با کارکردکه آوازه برند  دهدمیسوم، نشان  فرضیه
( 144۶) اوکاسو  یس. گر[14] گذاردمی یرخدمات تاث یرملموسملموس و غ یهابر هر کدام از نشانه یغاتکه تبل یدگویم یانشده از سمت مشتر

 یقاًآوازه برند دق نیز مطالعه ینارتباط بود. در ا ینکننده ا ییدتا یجآوازه برند را بر شواهد برند مورد سنجش قرار دادند و نتا یرخود تاث یقدر تحق
 ین( رابطه ب14۴۱) ویسوچو کر یستالیسکر یمدل قضاوت برند خدماتمطابق شده است.  یمبه دو نوع ارتباطات کنترل شده و کنترل نشده تقس

 یجهنجام داده و نترا در مطالعه خود ا یبندیمتقس ین( هم هم۴۸5۶) یریو خ یمدن .نداهکرد ییدرابطه را تا ینآوازه و شواهد برند را آزمون و ا
  دهنده رابطه آوازه برند با شواهد برند بوده است.نشانآنها نیز مطالعات 

 یانمشتر تیرضا یزانکالاها و محصولات بر م یغاتهمانطور که تبل دهدمینشان  یمشتر یتآوازه برند با رضا ینچهارم، در رابطه ب فرضیه
 ی،شترم یتآوازه برند با رضا یهاشاخصزیر ین. با توجه به آزمون روابط بکندیم یداصدق پ یزرابطه در مورد خدمات ن ین، اگذاردمی یرتاث
دهان به  یغات)تبل خارج از کنترل اتارتباط ینب رابطهکرد اما  ییدرا تا یمشتر یت( و رضایجو ترو یغکنترل )تبلتحت اتارتباط ینرابطه ب ،یجنتا

آوازه برند  ینارتباط ب یمدل قضاوت برند خدماتتدوین ( در 144۶) اوکاسو  یس. گرکندیرا رد می مشتر یتو رضا( یدهان، اشتهارطلب
 ییدتا یتبا قطع یز( ن14۴5و همکارانش ) یپرابطه در مطالعه ا ین. ادهندمیرا نشان  یانمشتر یتنشده( و رضا رل)ارتباطات کنترل شده و کنت

 است. یققتحاین  یجهکننده نت ییدرد شده که تا یمشتر یتبا رضا ایتوصیهتبلیغات  ( ارتباط۴۸5۶) یریو خ یشده است. اما در مطالعه مدن
از  یترتردهبه درک گساین موضوع، مجدد  یابیبا ارز یندهمطالعات آ یدبا یانمشتر یتو رضا یاشتهارطلب ینرابطه ب نشدن ییدبه تا عاما راج

 .یابنددست ی این تحقیق هایافته
 واندتمیمعرف آن که شامل ارتباطات تحت کنترل و خارج از کنترل است  یهاشاخصزیرکه آوازه برند با  دهدمیپنجم نشان  فرضیه

د نبتوان یغاتلاست که تب ینانتظار دارند ا یغاتکه همگان از تبل یکار یقاشود. دق ینسبت به برند خدمات یاننگرش مثبت مشتر یجادباعث ا
رند و آوازه ب یهاشاخصزیر ینروابط ب یبررس یجد. اما با توجه به نتانده لکی را شخدماتی و تمحصولابرندهای در مورد  یاننگرش مشتر
 یغاتو تبل یلباما اشتهارط کندمی یجادنگرش ا ینبانک کارآفر یاندر مشتر یجو ترو یغاتگفت که تبل یدبا یق،تحقدر این  یاننگرش مشتر

 اوکاسو  یسگر قیدر تحق یانارتباطات تحت کنترل با نگرش مشتر ینرابطه ب ییدندارد. تا یرین بانک تاثیا یاندر نگرش مشتر ایتوصیه
 یفتعر یممستقیررابطه را غ ینا یز( ن۴۸5۶) یریو خ یمدن یقشده است. تحق ذکر( 14۴۱) یسوچوو کر یستالیسکر یق( و در تحق144۶)

 گذارد. یم یراست که بر نگرش به برند تاث یانمشتر یترضا یقتحت کنترل از طر ارتباطاتآنها  یق. به زعم تحقاندکرده
ه از خدمات کاند احساس کرده یانمفهوم که مشتر ین. به اشودمی یجادا یراض یاننگرش مثبت به برند در مشتر، ششم فرضیهمطابق 

بر نگرش  یانترمش یتاند. اثر رضاداشته یاست و از انتخاب آن احساس مثبت یبانک خوباین ، لذااند بوده یراض ینشده از بانک کارآفر یافتدر
و  یپرابطه در مطالعه ا ین( اشاره کرد. ا144۶) اوکاسو  یسگر یقبه تحق توانمیشده که از آن جمله  ییدتا یزمطالعات ن یرآنها در سا

 کرده است.  ییدرا تامشتریان و نگرش  یترضا ینرابطه ب یز( ن۴۸5۶) یریو خ یمطالعه مدنو شده  ییدتا یتبا قطع یز( ن14۴5همکارانش )
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 یاناقع مشترتر است. در وبرند مثبت یفیتکه نگرش مثبت به برند بانک دارند ادراک آنها از ک یانیکه مشتر دهدمیهفتم نشان  فرضیه
 یابیالا ارزب یزخدمات آن بانک را ن یفیتنگرش مثبت نسبت به برند بانک مورد نظرشان دارند ک یکه وقت اندکردهاظهار  ینبانک کارآفر

 یهایژگیو یغات،لتب ،نظریه یناطبق نشات گرفته شده است.  هانشانه نظریهاز  یادراک شده و نقش آن در مدل برند خدمات یفیتده کی. اکنندمی
ارائه خدمات،  یطشامل نام برند، مح یو در برند خدمات شودمی یرهامل رنگ و بو و جنس و غخدمات و نحوه ارائه آنها که در محصولات ش

ادراک  جادیباعث ا هانشانهکه  دهدمینشان  نظریه ین. اشودمیو احساسات  یشخص یرارائه دهنده خدمات، احساسات، تطابق با تصوکارکنان 
 یانادراک شده مشتر یفیترابطه نگرش به برند و ک یخود به بررس یق( در تحق۴۸5۶) یآقامحمد .[۶۴] شودمی یفیتاز ک یانمثبت مشتر
 .اندکرده ییدرابطه را تا یندر مقاله خود ا یز( ن۴۸5۶) یو مهربان یخدر ینکرد. همچن ییدرابطه را تا ینپرداخت و ا
شده از  تیافنسبت به خدمات در یاناوت مشترخدمات بالا باشد، قض یفیتاز ک یانکه چنانچه درک مشتر دهدمیهشتم نشان  فرضیه

کرده باشند  ابییشده از بانک را بهتر ارز یافتخدمات در یفیتبانک ک یانهر چقدر مشتر یج،طبق نتا ین. بنابراشودمیمثبت  ینبانک کارآفر
خود نشان دادند که  یقات( در تحق14۴5زونا ) یز( و ن14۴5و همکارانش ) یمو قضاوت آنها نسبت به آن برند بهتر خواهد بود. ک یابینوع ارز

خدمات  یفیتاز ک یان. ادراک مشترکنندمی یتابراز رضا از برند یشتربالاتر است ب یافتیخدمات در یفیتشان از ککه درک یانیچطور مشتر
مثبت  ابییمنجر به ارزمشتریان ده ادراک ش یفیتکدارد و نشان داده که  یاریبس یدبر آن تاک یزن یگذارنشانه نظریهاست که  یهمان بخش
  .[۶۴] شودمی ایشانو مراجعه مجدد آنها از برند 

ت . در واقع نوع قضاوت افراد نسبت به خدماگذاردیمجددشان اثر م یدبر قصد خر یاننهم، قضاوت مثبت مشتر یهفرض یجهتوجه به نت با
شکل عنوان شده است که  ین( به ا144۶و اوکاس ) یسدر مدل گر یمنطق ییدتا ینآنهاست. ا یکننده قدم بعدمشخص ینبانک کارآفر

داشته باشند  از خدمات یمنف یابیکه ارز یانیمجدد از آن و مشتر یدشده دارند اقدام به خر یافتبه خدمات در سبتکه قضاوت مثبت ن یانیمشتر
 ۱۶] کندمیا ر مجدد محصول یدقصد خر ی،راض انیکه مشتر اندکرده یانب یزن یشینراستا هم مطالعات پ ین. در همکنندیآن م تحریماقدام به 

،۸4 ،۶۸]. 
ده کنند تا از خدماتش استفا کنندمیکه مجدد به بانک مراجعه  یانیمشتر دهدمینشان  یمجدد بر وفادار یدقصد خر یردهم اثر متغ فرضیه

کنندگان آنچه مطالعه رفتار مصرف یقاتدر تحق یزارزش برند و ن یقات. در تحقیرندگیوفادار قرار م یانشدن به مشتر یلتبد یردر مس یشترب
 یزخود ن یق( در تحق۴۸54و همکارانش ) ی. جلالاست یوفادار یتاو مراجعه مجدد آنها و نها یانمشتر یدخر یت، نشودمیمحسوب  ییهدف نها

 یدتکرار خر یجنتاجمله از  یز( ن14۴5) یچ. مارکوشودمیآنها  یمثبت از برند است که منجر به وفادار یاتاند که تجربیدهرس یجهنت ینبه ا
 ذکر کرده است. ایشان  یوفاداررا  یانمشتر

د و آوازه برن یهاخدمات، به نام یهاهر دو نوع نشانه یربه برند به شدت تحت تاث یوفادار دهدمینشان این تحقیق  یجهمانطور که نتا
بر رفتار ی یجترو یهاو برنامه یغاتآن در کنار تبل یرملموساد غعمفهوم که چه ابعاد ملموس خدمات و چه اب ینشواهد برند است. به ا

فادار و یمشتر یکشدنش به  یلتبد یتمجدد او و در نها یدقضاوت او از برند، قصد خر یفیت،از ادراک او از ک یدر هر مرحله ا کنندهمصرف
ان را به سمت هایی باشد که با استفاده از ابعاد برند، مشتریبانک مبتنی بر استراتژی هایبرنامهکه  شودمیاد پیشنه ،بنابرایندارد.  یدیشد یرتاث

اثر  ماا بر رضایت مشتریان رغم اثر آنهایعل ایتوصیه یغاتها و تبلیدهمطالعه، شن ینا یجبا توجه به نتاسوق دهند. به خدمات خود ی وفادار
در اما  ایوصیهترغم اهمیت غیرقابل انکار تبلیغات علیچرا که  یست،انتظار ن یرقابلغ یجهنت ین. اگذاردمیبانک ن یانمشتر نگرشبر  یچندان

سپرده  یراموشبرند به فنام و به سرعت  ید، به راحتنکمرنگ شو ییجتروپیشبردی و  یهاو برنامه یرسم یغاتاگر تبل یپر رقابت امروز یایدن
ه تغییر بلیغات امروزت سکویهای تبلیغاتی قوی غافل نشود. البته نوع و برنامهها و اجرای تدوین کمپینباید بانک کارآفرین از  ،بنابراین. شودمی

از رند خود بهای اجتمای تمایل پیدا کرده و برای تبلیغات به جای تبلیغات رادیویی و تلویزیونی به سمت شبکهها شرکت هاسازمانکرده و 
های که این موضوع تاکید بیشتری بر اهمیت دادن به این بعد از برندسازی و داشتن استراتژی کنندمیضای مجازی استفاده ف عوامل موثر

 دهدمی یشنهادپ هابانکخدمات بانکی و مدیران  ابانیمطالعه به بازار ینا یجهم نتاادامه در . داردبرای خدمات بانکی  نوین بازاریابی و تبلیغاتی
بانک، نحوه پوشش کارکنان و نوع برخورد آنها با  یطمح یخدمات، طراح یمتو ق گذاریبه ارزش یانمشتر یترضا یشافزا یبرا یدکه با
از  نجیرسنظ به صورت مستمربهتر است از خدمات بانکی،  آنها یترضا یزانبر م یانبه اثر احساسات مشتر عنایتتوجه شود. با  یانمشتر
و  یتضاخوب بر ر یغاتقبول کرد که همچنان تبل ید. بایردصورت بگدریافتی  مختلف خدمات یهاجنبه ازدر خصوص احساسشان  یانمشتر
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تولید محتوای قوی یکی دیگر از الزامات تمایز و ماندگاری برند بانک در ذهن مشتریان در توجه به  ،یناثر مثبت دارد. بنابرا انرینگرش مشت
 . باشدمیها مقایسه با سایر بانک

مطالعه  ینقرار داد. هدف ا و توسعه یابیو مورد ارز یشنهاد( را پ144۶و اوکاس ) یسرگ یمطالعه نسخه توسعه مدل قضاوت برند خدمات این
در  آنها ایی کههرفتار بینیپیش هیجنتدر و  یانمشتر یابیآن بر ارز یو نحوه اثرگذار یرانا یبرند خدمات در صنعت بانکدار همیتدرک بهتر ا

و مطمئن  یقدق یپژوهشگران بنا شده تا با استفاده از چارچوب یرسا یقبل یهایافته ویه بر رعمطال ین. ادهندمیقبال برند خدماتی از خود نشان 
 ینا یجتاود. نارائه ش انیرفتار مشتر یو اثر آن بر رو یدر صنعت خدمات بانکدار ینگبرند ینهتر در زمجامع یتر گذاشته شود و مدلیشپ یقدم
 ینامب تواندمیکه  دهدمیروشن ارائه  یدگاهید یابی،و پژوهشگران حوزه بازار یابیفعالان بازار ی،بانک یرانسه گروه مد یبرا یقتحق
تحقیق  باشد. همچنین نتایج این نگرش مثبت در آنها یجاداو  یانمشتر یترضا یشافزابرای  ریزیبرنامهآنها در نحوه  یحصح یریگیمتصم
 یشافزا یتمجدد و در نها یدخرقصد ، قضاوتبهبود ، خدمات دریافتی یفیتاز کمشتریان  ادراک مثبتهای ارتقای تدوین برنامهدر  تواندمی

 کننده و راهگشا باشد. کمکها ایشان به بانک یوفادار
ت داد. نسبی خدماتی هابخشن را به تمام آنتایج  توانیو نم بودهبرخوردار پذیری یمتعم یتمطالعات از محدود یرمطالعه همانند سا این
کنندگان تمشارک یاظهار خود، لیکن به دلیل دهد یشرا افزا یجدهندگان اعتبار نتاپاسخ یکرده است با انتخاب تعداد بالا یمحقق سعهرچند 

این  توانمی که دنله بالا پاسخ داده نشده باشکه سوالات با دقت و حوص ودش یجادابهام ا ینممکن است اپرسشنامه سوالات  یادتعداد ز یزو ن
 محدودیت را با تکرار تحقیقات مشابه و مقایسه نتایج به حداقل رساند. 

از برند  یانو اوکاس است که قضاوت مشتر یسگر SBVی یا مدل برند خدمات مطالعه، نسخه توسعه داده شده ینکه ا ینتوجه به ا با
، به ددهمیرا نشان  یبه برند خدمات مشتریانرفتار وفادارانه  یتو در نهامجدد  یدبرند، اثرش بر قصد خر یفیتدرک آنها را از ک ی،خدمات

و  یجنتا یریپذتعمیمشکل بتوان قدرت  ینآزمون کنند و بد یخدماتی هابخش یرمقاله را در سا ینداد تا مدل ا یشنهادپ توانمی یمحققان آت
 یهارا در بافت ینجادر ا یشنهادیمدل پ توانمیهمچنین  داد. یشافزای خدمات هابخشم بانکی در تمامی علاوه بر نظارا ی تحقیق هایافته

 نمود.مطالعه آنها میان و روابط  مدلمتغیرهای بر  آن را یرتاثو  یبررسسایر شهرهای کشور  یفرهنگ

 

 تشکر و قدردانی .6

ن بانک کارآفریمحترم این تحقیق ما را یاری نمودند به ویژه مدیریت و پرسنل مراحل هریک از انجام در خاتمه از تمام عزیزانی که در 
   م.یتشکر و قدردانی می نمای
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