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Abstract 

In today's technologically advanced landscape, brands across various industries, particularly in the banking 

sector, face intense competition. To differentiate themselves, these brands are focusing on innovation in their 

products and services, aiming to enhance customer relationships not only to retain existing clients, but also to 

surpass competitors by fostering brand resonance and cultivating a loyal customer base. However, the success of 

these innovations hinges on customer acceptance. When customers perceive a brand as innovative and have 

positive experiences with its offerings, it generates favorable emotions that can lead to increased brand 

resonance. This research aimed to examine the impact of brand innovation on brand resonance, with brand 

experience serving as a mediating factor. The study was descriptive and correlational, utilizing a survey method 

for data collection. A convenience sampling approach was employed and data were gathered through library 

research and questionnaires. Descriptive analysis was conducted using SPSS, while the research model was 

tested through Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS software. The results confirmed the direct 

effects of brand innovation on both brand experience and brand resonance. Furthermore, the findings supported 

the direct impact of brand experience on brand resonance, as well as the mediating role of brand experience in 

the relationship between brand innovation and brand resonance. 
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Introduction 

Brand innovation refers to the ability to provide new and creative solutions that serve as a source of 

differentiation for brands (Shahin & Pourhamdi, 2020). This is particularly important in the highly competitive 

banking industry, where meeting customer needs and expectations is essential. However, research indicates that 

innovation alone does not guarantee success. Challenges like customer reluctance to embrace innovation 

(Yusheng & Ibrahim, 2019) can arise due to privacy concerns, inadequate interactive experiences during the 

introduction of innovations, and uncertainty about how these innovations can foster deeper emotional 

connections with customers and lead to brand resonance. Brand resonance represents the ultimate goal of 

effective brand management characterized by high levels of customer loyalty, attachment, and advocacy for the 

brand (Keller & Brexendorf, 2019). Achieving this requires customers to have positive and engaging 

experiences, especially when interacting with brand innovations. While previous studies have explored the 

impact of brand innovation on brand equity, customer loyalty, purchase intention, and customer satisfaction 

(Ayinaddis, 2023; Wu & Ho, 2014; Yusheng & Ibrahim, 2018; Kim et al., 2021; Gay, 2022), the effect of brand 

innovation on brand resonance through brand experience has received less attention. 

Accordingly, the following hypotheses were proposed: 

• H1: Brand innovation has a positive and significant effect on brand resonance. 

• H2: Brand innovation has a positive and significant effect on brand experience. 

• H3: Brand experience has a positive and significant effect on brand resonance. 

• H4: Brand innovation positively and significantly affects brand resonance through brand experience. 

 

 

Materials & Methods 

The methodology of this study was rooted in the positivist paradigm and employed a deductive approach. It was 

applied in purpose and descriptive-correlational in nature and conducted through a survey method. The statistical 

population comprised customers of Pasargad Bank branches in Tehran. Participants were selected using 

convenience sampling. Due to the large population size, Cochran’s formula was utilized to determine the sample 

size, indicating a minimum requirement of 384 respondents. Consequently, 395 questionnaires were distributed 

to ensure an adequate sample size. The data collection instrument consisted of a questionnaire divided into two 

sections: the first section addressed demographic variables, while the second included 22 items designed to 

measure the research variables. As the questionnaire incorporated several standard instruments, its validity and 

reliability were tested and confirmed prior to the main study. Descriptive statistics were analyzed using SPSS 

software, while the research model was assessed through Structural Equation Modeling (SEM) using SmartPLS 

software. 

 

Research Findings 

The data obtained from the research questionnaires revealed that 65.3% of participants were male, while 34.7% 

were female. The majority of respondents (56.7%) were aged between 25 and 35 years. The largest segment 

regarding the duration of using Pasargad Bank’s services consisted of customers, who had been with the bank for 

1 to 3 years, accounting for 35.9% of the sample. Among the respondents, the most common educational 

attainment was a bachelor’s degree, which represented 59.5%. The research model was analyzed using SEM 

with SmartPLS software. The results are illustrated in Figures 2 and 3, as well as Table 13. To evaluate the 

model, several indices were employed, including collinearity diagnostics (variance inflation factor), coefficient 

of determination (R²), effect size (f²), and predictive relevance (Q²), all of which confirmed the quality of the 

structural model. The findings indicated that brand innovation had a positive and significant direct effect on 

brand resonance. Additionally, the direct effect of brand innovation on brand experience was confirmed. Brand 

experience also demonstrated a positive and significant direct effect on brand resonance. Furthermore, the results 

indicated that brand innovation positively and significantly influenced brand resonance through the mediating 

role of brand experience, confirming the mediating effect of brand experience in the relationship between brand 

innovation and brand resonance. 
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Discussion of Results & Conclusion 

The results of this study indicated that brand innovation had a direct impact on both brand resonance and brand 

experience among Pasargad Bank customers. Specifically, innovations that were accepted by customers could 

lead to the development of a favorable brand experience and enhance brand resonance. These findings 

underscored the critical role of brand innovation in creating differentiation (Phan & Ting-Yueh, 2022), building 

trust, fostering loyalty (Pappu & Querster, 2016), and improving customer experience (Kim et al., 2021) as 

demonstrated in previous research. Based on these insights, it is recommended that managers introduce 

innovative services, such as advanced digital platforms, personalized banking solutions, and new customer 

support mechanisms, to enhance the ease and satisfaction of customer interactions. This, in turn, will 

improve the overall experience and strengthen brand resonance. The findings confirmed the direct effect of 

brand experience on brand resonance and its mediating role. This suggested that the more positive 

experiences customers had during their interactions—especially those stemming from innovative 

offerings—the greater the positive impact on their loyalty, emotional connection, and brand equity could be 

(Varjonen, 2018; Dandis et al., 2023). These outcomes were essential for reinforcing brand resonance. The 

results highlighted that a positive customer experience with delivered innovations was crucial for achieving 

brand resonance. Therefore, strategies, such as fostering friendly and customer-oriented interactions, 

offering personalized services, providing transparent information, and promoting financial education should 

be implemented to enhance the customer experience. 
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 چکیده

 گیهرد،  یشهک  مه   یاناسهاس ادراکهات مشهتر   برند که  بهر   های یدارد. نوآور یاریبس یتها اهم سازمان یبرند برا ینطن یامروز یرقابت یطدر مح

اسهت. در   ینطنه  یهن ا یجهاد در ا یهدی عامه  ک   یهز ن هها  ینهوآور  ینا ۀ. تجربکند یبرند کمک م ینطن یتو ب  تقو یجاددر آنها ا یاحساسات مثبت

 و یهمبسهتگ  ۀو از شها   یفینهو  تو ه  پهژوهش از  یهن . اشهد  بررسهی برند  ۀتجرب یانجیبرند با نقش م نیبرند بر طن ینوآور یرحاضر تأث پژوهش

نمونه    یبودن جامع  برا. با توج  ب  نامحدوداستبانک پاسارگاد در تهران  یانپژوهش مشتر یآمار ۀاست. جامع شدهانجام  یمایشی ورت پ ب 

شهام  بخهش     و پرسشنام  بهره گرفت  شد. پرسشنام یا اطلاعات از مطالعات کتابخان  یگردآور برای ودسترس استفاده در یریگ از روش نمون 

که  پرسشهنام     یاییو پا ییروا ونظر گرفت  در ی گو یهر بُعد تعداد یپژوهش است. برا یها و بخش مربوط ب  سؤال یشنا تیتاطلاعات جمع

. در بخهش  شهد  وتح یه   یه  تجز یو اسهتنباط  یفی  از پرسشهنام  بها اسهتفاده از آمهار تو ه     حا  یها . دادهشد بررسی یرهاهرکدام از متغ یبرا یزن

از آن است که    یپژوهش حاک نتایج. شدپژوهش و ک  مدل پژوهش آزمون  های ی فرض یاز روش حداق  مربعات جزئ یریگ با بهره یاستنباط

 یاسهت. نهوآور   یرگهذار تأث ارتبهاط  یهن است ک  در ا یگریبرند عام  د ۀتجرب ین،مثبت و معنادار دارد. همچن یریبرند تأث ینبرند بر طن ینوآور

 یرگهذار برنهد تأث  ینبرنهد و طنه   ۀبهر تجربه   ریبرند در نوآو یک یها تلاش ۀکنندگان از سابق برند و ادراکات مصرف ۀبرند بر ابعاد مخت ف تجرب

 دارد. چشمگیری یربرند تأث ینمط وب و مثبت برند بر طن ۀتجرب ین،است. همچن
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 مقدمه. 1
از   یکددیبرندددها    یانم  یزتما  یجادامروز ا  یرقابت  یایدر دن

 یاندر حفددو و جددذب مشددتر  یددتعوامددم موفق  ینترمهم

از  یکددی(. برنددد Pappu & Querster, 2016اسددت )

 یمهم برا  یمنبع  عنوانب و    یابیدر بازار  یممفاه  ینترمهم

 & Shahin)   اسدددت سدددازمان    یدددک در    یز تمدددا   یجددداد ا 

Pourhamdi, 2020 ).   قاعددده مسددتثنا    یددن از ا   یددز هددا ن بانک

  ی هددا حم  دددمات و راه   ۀ بددا ارائدد   کننددد ی و تددلاش م   یستند ن 

  یجدداد  ددود ا   یان را در ذهن مشتر   یزی متما   یگاه نوآوران  جا 

  ی راستا نددوآور  ین در ا  یدی ک   های ی از استراتژ  یکی کنند.  

  ی هددا حم راه   ۀ ارائ   یی توانا   ی معنا برند ب    ی برند است. نوآور 

و انتظددارات    یازهددا اسددت کدد  بتوانددد ن   ی ا اقاندد  و  ّ   یددد جد 

 & Phanشکم ممکن برآورده کند )   ین را ب  بهتر   یان مشتر 

Ting-Yueh, 2022 .)  سددرعت  ک  بدد    ی در  نعت بانکدار

  یاتی از عوامم ح   یکی برند ب     ی حال تحول است، نوآور در 

  یم تبددد   ی رقددابت   یز و تما   یان مشتر   یدار پا   ی وفادار   یجاد ا   ی برا 

  با   ها بانک (.  López-Rodríguez et al., 2024شده است ) 

  ی در محصولات و  دمات مال   تنها ن    سازی همسان   افزایش 

اقدددام بدد  ارائدد     یددز  ود ن   یان تعامم با مشتر   شیوۀ   در  ود ب   

  های یددده ا   ی برنددد بدد  اجددرا   ی . نوآور اند کرده   هایی ی نوآور 

اشدداره دارد کدد     آیندددهایی فر   یددا   ها ی  دمات، فناور   ین، نو 

را    ی مشددتر   یت رضددا   دهد، ی برند را ارتقا م   یشنهادی ارزش پ 

 ,Keller)   کنددد ی م   یددت و رقابددت را تقو   بخشددد ی بهبددود م 

  ین را تضددم  یددت موفق   یی تنها ب    ی حال، نوآور   ین (. با ا 2023

هددا در  مهددم بانک   های گذاری ی  وجددود سددرما . بددا کنددد ی نم 

  یجیتددال، د   ی بددانک   ی هددا نوآوراندد  ماننددد پ تفرم   هددای ی فناور 

  ی هددا حم و راه   ی بددر هددوش مصددنوع   ی مبتندد   ی مشتر   یبانی پشت 

  یددن ا   یددت تقو   ی چگددونگ  بددارۀ ابهددام در  ین بر بلاک چ  ی مبتن 

و   یان با مشتر  تر یق عم  ی ارتباطات عاطف  یجاد در ا   ها ی نوآور 

(.  Tiwari, 2023برنددد وجددود دارد )   ین شدددن بدد  طندد منجددر 

تنهددا  موفق برند اسددت و ندد    یریت مد   یی نها   یجۀ برند نت   ین طن 

بدد  برنددد را    ی قددو   ی عدداطف   ی وابسددتگ   یک   یان مشتر   ی وفادار 

هددا  (. بانک Keller & Brexendorf, 2019)   دهددد ی نشان م 

  ی و وفادار   ی و احساس   یق ارتباط عم   ، برند   طنین   یجاد ا   ی برا 

  ۀ تجربدد  یک  ید با  کنند ی برند احساس م   یک ب     یان ک  مشتر 

و    ی حسدد   ی، احساس   های ح سط برند جذاب ارائ  دهند ک  در 

 ,Hafezشددود )   انددداز ین  ددود طن   یان بددا مشددتر   ی عم کددرد 

  ک    است   چیزی   آن   در برند    یک ارزش    عبارتی، ب  (.  2022

  کننددد می   تجربدد    برنددد   بددا   ارتبدداط   در   کنندگان مصددرف 

 (Shafiee et al., 2014 ). 

و   یفندداور  هاییشرفتپ  یرتأثتحت  ی نعت بانکدار

 ؛متحددول شددده اسددت یجیتددالد یظهددور  دددمات بددانک

از  دددمات   یشددتریامددروزه انتظددارات ب  یانمشتر  یج درنت

 واهددان  آنهددا(. Hari et al., 2022دارنددد ) یبانک یسنت

شددده، راحددت و بدددون دردسددر سازییشخص  های تجرب

برنددد بددا   یچگوندد  نددوآور  ینکدد درک ا  ینهستند؛ بنددابرا

 شددودیبرند منجددر م ینبرند ب  طن ۀتجرب یانقش واسط 

(Husain et al., 2022 ،)کدد  قصددد  ییهددابانک بددرای

 ،کننددد یجدداد ود ا یانبا مشتر یدارو پا  یدارند روابط قو

 برای  تواندمی  ک   ایمسئ    ینا  وجودمهم است. با    یاربس

اسددت کدد    ینا  باشد،  همراه  چالش  با  بانکی  برندهای  این

 پددذیرشبرندددها    شدۀارائ   یممکن است نوآور  یانمشتر

 چنددددهر(. Yusheng & Ibrahim, 2019) نکنندددد

 اسددت،  گرفتدد    ددورت  ا یددر  هایسددالکدد  در    یپژوهش

 بددادر محصددولات و  دددمات  ینددوآور دهدددینشددان مدد 

 یانمشددتر یبددر وفددادار باشددد شدددهپددذیرش یانمشددتر

 پدددذیرش همچندددان(، Gay, 2022اسدددت ) أثیرگدددذارت

 اسددت  همددراه  تردیدددهایی  بددا  مشددتریان  شدۀارائ   نوآوری

(Yusheng & Ibrahim, 2019 .)در ویژهبدد امددر  ایددن 

 و  صو ددیحریم اضددطراب دلیمبدد  بددانکی  ددنعت

دچار   جدید  هایینوآور  یرشرا در پذ  یانمشتر  اعتماد،

کدد  توجدد   دیگددری نکتددۀ(. Gay, 2022) کندمی یدترد



 

 7  / و همکاران  آزادهزهرا روشن  /برند ۀتجرب یانجی برند با نقش م ین برند بر طن  ینوآور یر تأث  ی بررس

 

 ییهددااست ک  بانک  ینا  کردهب   ود ج ب    را  محققان

 یددک ارائددۀهنگددام  یمناسددب تعددام ی تجربددۀکدد  نتواننددد 

، بددا  طددر از دسددت کننددد  یجددادا  یانمشددتر  یبرا  ینوآور

محورتر مانند   یتر و مشترچابک  یب  رقبا  یاندادن مشتر

 ,Trivedi) شددوندمیمواجدد   تددکینف یهاپآاسددتارت

از  یاریعوامم سبب شده است همچنددان بسدد   این(.  2019

 نددوآوری  ارائۀدر    ایران  عزیزمان  کشور  در  ویژهب برندها  

 بدد   پردا تن  برای.  باشند  تردید  و  شک  دچار  مشتریان  ب 

بددر   برنددد  نددوآوری  تأثیر  پیشین  مطالعات  در  هاچالش  این

 حفددو   ریددد،  قصد  مشتریان،  وفاداری  برند،  ویژۀارزش  

 اسدددت شدددده بررسدددی مشدددتریان رضدددایت و مشدددتریان

(Ayinaddis, 2023; Wu & Ho, 2014; Yusheng 

& Ibrahim, 2019; kim et al., 2021; Gay, 2022 .)

را   یمهمدد   تحقیقاتی  هایشکاف  پژوهش  پیشینۀمرور    اما

 باوجود  ینک . اول اکندمی  برجست   پژوهش  مسئ ۀ  دربارۀ

 پددذیرش زمینددۀدرلددزوم وجددود دانددش گسددترده  اهمیددت

 ارزیددابی  را  آنهددا  یمشددتر  کدد   نددوآوری  مباحث  نوآوری

با توج  بدد    ینک ،ا  دومشده است.    یکمتر بررس  کند،می

  در   شددد کدد  ذکددر    طددور برند همان   ین و طن   نوآوری   یت اهم 

  یم مسددتق   طور ب  برند    ین برند بر طن   نوآوری   ای مطالع    کمتر 

در    اینکدد ،   سددوم .  اسددت   شددده   بررسددی   مسددتقیم غیر   یددا 

  عنوان بدد    برنددد   تجربددۀ   یر متغ   تأثیر   شده بررسی   ی ها پژوهش 

برنددد مشدداهده   ین برنددد و طندد   ی نوآور   دربارۀ   یانجی م   یر متغ 

محققددان در    هددا شکاف   ین پردا تن ب  ا   ی برا   بنابراین   ؛ نشد 

  کدد    هسددتند   سؤال   ین ا   ی پاسخ برا   یافتن   دنبال ب  مطالع     ین ا 

 دارد؟  تأثیری   چ    برند  تجربۀ   با برند    ین برند بر طن   ی نوآور 

 

  ینظر ی. مبان2

 شددود،یم  تریروز رقابتک  روزب   یدر بخش  دمات مال

 یبددرا  یدداتیح  یزعامددم تمددا  یددکعنددوان  برند بدد   ینوآور

 ددود و  یانروابددط مشددتر یددتدنبددال تقوک  ب   ییهابانک

 Buttب ندمدت هستند، مطرح شده است ) یوفادار  یجادا

et al., 2017و  یریگبددر جهددتبرنددد عددلاوه ی(. نددوآور

کددردن برنددد در متقاعددد  ییب  توانا  ینوآور  یجادا  یتقاب 

 یانکنندگان و مشددترادراکددات مصددرف آمیزیددتموفق

 Pappuشددده اشدداره دارد )یجادا یهدف  ود از نوآور

& Querster, 2016 .) کنندگان تا چ  مصرف عبارتی،ب

 مفیددد  و  جدیددد  یهدداحمراه  ارائۀبرندها را قادر ب     یحد

(. Kim et al., 2021داننددد )می  ددود نیازهددای بددرای

محصددولات،  دددمات،  ۀبرنددد شددامم توسددع ینددوآور

 یافتدد و بهبود  یدددجد  یددابیبازار  یکردهددایرو  یا  یندهافرآ

 یزد، برنددد را متمددادهیرا ارتقا م  یمشتر  ۀاست ک  تجرب

همسددو  یانمشددتر ییددرحددال تغد و بددا انتظددارات درکندد یم

بانددک  ینددۀزم(. درSteffl & Emes, 2023د )شددویم

شده یگذارمقررات  یاربس  یبانک  یطپاسارگاد ک  در مح

 ینددوآور  کنددد،یم  یددتفعال  یددرانا  یرقابت  یطمح  در  نیزو  

 یددتتقو  یابزار قدرتمنددد بددرا  یکعنوان  ب   تواندیبرند م

 و ادراکات اساسبرارزش  ینباشد ک  ا برند  ویژۀ  ارزش

 شددودمی تعیددین و ارزیددابی کنندگانمصددرف تددداعیات

(Shahin et al., 2013.) 

اشدداره دارد   یشددنا تبرند ب  عمق ارتبدداط روان  طنین

 ,.Husain et al) کنندیم  یجادبرند ا یکبا  یانک  مشتر

 برند  با  مشتریان  ک   یارابط   یتبرند ب  ماه  ین(. طن2022

 هماهندد  آن بددا کنندددمی احسدداس کدد  حددالتی و دارنددد

 احسدداس ایددن .(Keller, 2021) کندددیاشدداره م هسددتند،

 در دائمددی  و  قددوی  ذهنددی  هددایتداعی  از  ناشی  هماهنگی

(. Ranjbariyan et al., 2012) اسددت مشددتریان ذهددن

Keller  (2021) ییعنددوان سددطح نهددابرنددد را بدد  طنددین 

 ییبالا  هایحسط  یانک  مشتر  ییکرد. جا  یفتعر  ارتباط 

برنددد نشددان   یرا بددرا  یو طرفدددار  یوابسددتگ  ی،از وفادار

آن اسددت کدد    یمعنددابرنددد بدد   طنینب     یابی. دستدهندیم

 یددکعنوان  تنها ب  برند اعتماد دارند، آن را ب ن   یانمشتر
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 بینندددی ددود م  یاز زندددگ  ناپذیرییبخش معنادار و جدا

(Habib et al., 2021در  نعت بانکدار .)کدد   ییجا ی

 یبرند برا  طنین،  است  یاعتماد و تعامم ب ندمدت ضرور

 .شودیم یاتیح یانمشتر  یحفو وفادار

عنددوان  برنددد را بدد    ۀ نقددش تجربدد   توان ی حال، نم   ین در ع 

در   برنددد  تجربددۀ گرفت.    یده ناد   طنین و    ی نوآور   ین ب   ۀ واسط 

کننده بددا برنددد  هر زمان و نقاط مخت ف تماس کدد  مصددرف 

اطلاعددات قبددم از    ی وجو تعامددم دارد ماننددد زمددان جسددت 

  یددرد شددکم بگ   توانددد ی مصددرف م   یددا   یددد هنگددام  ر   یددد،  ر 

 (Brakus et al., 2009 تجرب .) یک برند مجموت تعاملات    ۀ  

جم دد   برنددد در نقدداط تمدداس مخت ددف از   یددک بددا    ی مشددتر 

  شعب  است   های   و تجرب   ی مشتر   یبانی پشت   یجیتال،  دمات د 

 (Khan & Rahman, 2015 ) ۀ ارائدد   داری بانک   حوزۀ   ی . برا  

محصددولات و  دددمات نوآوراندد  ماننددد    با برند برتر    ۀ تجرب 

پردا ددت    های یسددتم س   ی ی، موبددا   ی بانکدددار   های یکیشددن اپ  

  منظور بدد  شددده  سازی ی شخص   ی مددال   ۀ امن و مشدداور   یجیتال د 

مهددم    یار برنددد بسدد   طنددین   یت و هدا   ی مشتر   یت رضا   یش افزا 

 (. Feiz & Moradi, 2020است ) 

 یشرفت ،پ  یجیتالد  یراهکارها  یبرند با معرف  ینوآور

 یافتدد بهبود یبددانک های و تجربدد  محوری دددمات مشددتر

 ,.Jang et al) داردبرنددد  طنددین ۀدر توسع ینقش محور

 زمیندددۀمخت دددف در هدددایینوآور ارائدددۀ بدددا(. 2021

 ۀچنانچدد  تجربدد  یانمحصددولات و  دددمات بدد  مشددتر

 یمط ددوب باشددد، احساسددات مثبتدد   ین زم  یندر ا  یانمشتر

 یددتبرنددد را تقو  ینامر طندد   ینک  ا  گیردیدرآنها شکم م

در   یکدد  نددوآور  شددد  هنشددان داد  یامطالعدد   در.  کندددیم

 یددراز  ؛برند دارد  طنینبر    چشمگیری  یرتأث   دماتبخش  

تعامم کننددد کدد    ییاحتمال دارد با برندها  یشترب  یانمشتر

د دهدد یرا ارائدد  م یبددر فندداور یمدرن و مبتندد   یراهکارها

(Akın & Gürbüz, 2024بددا توجدد  بدد  ا .)مطالددب یددن 

 :کردرا ارائ   یرز یۀفرض توانمی

H1مثبددت و  یربرنددد تددأث ینبرنددد بددر طندد  ی: نددوآور
 دارد.  یمعنادار

 نظیددر،بی  یبرند با ارائ  راهکارهددا  ینوآور  همچنین،

برنددد را   ۀتجربدد   یانشده بدد  مشددترسازییراحت و شخص

(. محصددولات Jang et al., 2021) دهدددیارتقددا م

 دمات   ی ی،موبا  یبانکدار  هاییکیشننوآوران  مانند اپ 

 هاییسددتمو س  یبددر هددوش مصددنوع  یمبتندد   یمددال  ۀمشاور

و  تدددریرا غن یروان سدددفر مشدددتر یجیتدددالپردا دددت د

 & Feiz) کنندددیم یجددادرا ا یبرند ماندددگار های تجرب

Moradi, 2020 .)اینگوندد مطالعددات  بر ددیدر  محققان 

منجددر   یدر بانکدار  یفناور  یاستدلال کردند ک  نوآور

نقدداط دردندداک   یددراز  شددود؛یم  یمشددتر  ۀب  بهبود تجربدد 

را   یانو ارزش افزوده بدد  مشددتر  کندیرا برطرف م  یا  

 تریقو  ی ود منجر ب  ارتباط عاطف  ینک  ا  دهدیارائ  م

 یددن(. بددا توجدد  بدد  اElia et al., 2023) شددودیبا برنددد م

 :کردرا ارائ   یرز یۀفرض  توانمی مطالب

H2مثبددت و  یربرنددد تددأث ۀبرنددد بددر تجربدد  ی: نددوآور
 دارد.  یمعنادار

 یونددداز برنددد و پ یاندرک مشددتر ۀبرنددد نحددو ۀتجربدد 

شکم   کنند،یم  یجادبا گذشت زمان ا  آنهارا ک     یعاطف

 ۀتجربدد   عاطفی،  تجربۀ  حسی،  تجربۀ  عدو چهار بُ  دهدیم

 یددردگیبرمدر( را یزیکددی)ف رفتدداری تجربددۀو  شددنا تی

(Nysveen et al., 2013 تجربدد .)در  دددمات  یمشددتر ۀ

است کدد    یتعاملات  یمجموت تمام  یکالکترون  یبانکدار

 یهاطول ارتباط کامم بددا پرسددنم مؤلفدد در  یمشتر  یک

 و فددرنا ددحیاطلاعددات را دارد ) یمربددوط بدد  فندداور

 ی دددمات بددانک بدداتعدداملات مثبددت  .(1400همکدداران،

مشددکلات   یعحددم سددر  یددا  یروان، توج  شخصدد   یجیتالد

 طنددین  کنندددۀیتکدد  تقو  کندددیم  یجددادا  یماندگار  یرتأث

 ارتبدداط   یددنا  ب   مطالعات  بر یدر    محققان.  شودیبرند م

مثبددت برنددد در  های کدد  تجربدد  یافتنددددر وپردا تنددد 
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 تریددقارتباطددات عم  یجددادبددا ا  یجیتددالد  یبانک  هاییطمح

 دهدددیم  یشبرند را افزا  طنین  یوفادار  یتو تقو  یمشتر

(Chauhan et al., 2022بددا توجدد  بدد  ا .)مطالددب یددن 

 :کردرا ارائ   یرز یۀفرض توانمی

H3 ی مثبددت و معنددادار   یر برند تددأث   ین برند بر طن   ۀ : تجرب  
 دارد. 

 ینددوآور  ینبدد   ارتباط   دربرند    ۀتجرب  گریانجینقش م

 ییتنهددابدد   یکدد  نددوآور  دهدددیبرند نشان م  طنینبرند و  

نشددود،   برنددد  طنددینمنجددر بدد     مستقیم  طورب ممکن است  

 ؛شددود یمتبددد یدار مشددترامعندد   های بدد  تجربدد   ینک مگر ا

و   یکدد  راحتدد   یجیتددالد  یبددانک  هدداییمثال، نوآور  یبرا

برنددد را بهبددود  یک دد  ۀنددد، تجربدد کیرا فددراهم م یددتامن

با برنددد   یانمشتر  یعاطف  یوندد ک  ب  سهم  ود پبخشیم

مدددل  ین(. اHuang & Chen, 2022) کندیم یترا تقو

 یرا بددرا  ییاسددتثنا  های تجربدد   ۀارائدد   یتاهم  گرییانجیم

. با کندیبرجست  م  ینوآور  یایاز مزا  یبرداربهره  نهایت

 :کردارائ   را یرز یۀفرض توانمی مطالب ینتوج  ب  ا

H4  :تددأثیر  برنددد  تجربددۀ  بابرند    ینبرند بر طن  نوآوری 
 دارد.  یمثبت و معنادار

  ی چددارچوب مفهددوم   یددن گفددت کدد  ا   یددد با   نهایددت، در 

برند را    طنین برند و  ۀ برند، تجرب  ی نوآور  ین تعامم ب  1شکم 

تنها  ندد    ی در بانکدددار   ی ک  نوآور   کند ی م   یشنهاد و پ   ی بررس 

  یز را ن   ی عاطف   یوندهای پ   دهد، ی را ارتقا م  ی مشتر  های   تجرب 

.  شددود ی برنددد م   طنددین   یش و منجددر بدد  افددزا   کنددد ی م  یت تقو 

برنددد    تجربۀ   حاضر   پژوهش  مفهومی  مدل  در  این،  بر  علاوه 

  گری یددانجی برنددد را م   ین برنددد و طندد   ی نددوآور   ین ارتبدداط بدد 

  ۀ هنگددام ارائدد   ی مشددتر   ۀ تجربدد   رسددد ی ب  نظر م   یرا ز   کند؛ ی م 

او باشددد.    ی وفددادار   یش در افددزا   ی مهم   یار عامم بس   ی نوآور 

  تددوان می   ها فرضددی  و    ی چارچوب نظددر   ین حال با توج  ب  ا 

 . کرد   یم  ورت ترس   ین مدل پژوهش را بد 

 

  
 ( Gay, 2022; Phan & Ting-Yueh, 2022;Varjonen, 2018: منبع) پژوهش ی: مدل مفهوم1شکم 

Figure 1: The conceptual model of the research 

 

 پژوهش پیشینۀ. 3
برنددد   ینددوآور  یددابددا عنددوان  آ  ایترن و چاندد  مطالعدد 

اعتمدداد بدد  برنددد   یشافزا  یبرا  یگنالیعنوان سب   تواندیم

 یرتددأث  یعمم کنددد؟ بررسدد   یمرزروکنندگان موبا  یانمدر

بر   ی مطالع  با تک  ین. در ادادندانجام    «یمبرند موبا  ۀتجرب

کدد  بددر   شد  یشنهادپ  گرییانجیمدل م  یگنالین س  یۀنظر

 ینوآور  ینب  یممستق  ۀ( رابطالفس  محور تمرکز دارد: )

برنددد  ۀتجربدد  گریددانجی( اثددر مب) ؛برنددد و اعتمدداد برنددد

 ین. با ایمبرند موبا  ۀجامع تجرب  یریگ( اندازهج)  یم؛موبا

 بدداطددور کامددم  بدد   یارابطدد   ینحال، مشخص شد ک  چن

 از  نشددانکدد     شددودیم  گرییددانجیم  یددمبرنددد موبا  ۀتجرب

 ارائددۀ  هنگددام  مشددتری  در  گرفتدد شکم  تجربۀ  نوت  اهمیت

 ۀاز نحو  تریقمطالع  با درک عم  ینب  او دارد. ا  ینوآور

برنددد بددر اعتمدداد برنددد بددا توجدد  بدد  نقددش   ینددوآور  یرتأث

 نوآوری برند
 برند          ۀتجرب    طنین برند

 حسی برند ۀتجرب

 عاطفی برند ۀتجرب

 شنا تی برند ۀتجرب

 رفتاری برند ۀتجرب
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 بدد   یمرزرو موبا  ینۀزمدر  یمبرند موبا  ۀتجرب  گرییانجیم

 بددا مطالعدد  ایددن همچنددین،. کددرددانددش موجددود کمددک 

برند  ینوآور ینبرند در ارتباط ب  ۀابعاد تجرب  همۀ  بررسی

 یمرا در ارتبدداط بددا مفدداه  یقددیعم  ینشب  یانو اعتماد مشتر

 (.Tran & Chang, 2023دهد )یبرند ارائ  م یریتمد

 ۀبددا عنددوان  انتقددال تجربدد  ایطالعدد مسددو و مددرادی  

چندکانالدد    یاسددتراتژ  یددک:  ینب  آنلا  یزیکیفروشگاه ف

 «یانمشددتر  ینددیآفربرند و اقدامات هم  طنین  یتتقو  یبرا

 ۀتجربدد   یددک  یجددادمطالعدد  بددا هدددف ا  یددن. ادادندددانجام  

و  یزیکددیفروشددگاه ف یهددادر کانال یکپارچدد  یمشددتر

  ددورت یعم دد -یدانشددگاه یهمکددار ازطریددق یددنآنلا

در مطالع  بددر   محققانهدف    ینب  ا  یدنرس  ی. براگرفت

  انتقددال تجربدد   منظوربدد   یددیافزاراهکار هم  یک  ییشناسا

 بددرای  مطالع   این  در  محققان.  شتندها تمرکز داکانال  ینب

عنددوان را ب   DIY  فروشگاه  یانمشتر  ایجبودن نتیکاربرد

کردند و   ییانتقال شناسا  یۀاول  ۀمرح   یبخش مناسب برا

 دددورت هدددا بددد کانال یدددتکددد  مالک دادندددد یشدددنهادپ

 یددکمطالعدد   یجشددود. نتددا یبددازطراح محوریمشددتر

 یسددددازهماهن  یرا بددددرا یکچددددارچوب اسددددتراتژ

و   یبندددبددا بخش  آنهدداطددول سددفر  در  یانمشتر  های تجرب

چندکانالدد   یاسددتراتژ یددکدر  یانمشددتر سددازییمپروفا

در  ین،. همچندد (Suh & Moradi, 2023) ارائدد  کددرد

 دربددارۀ شدددهانجاماز مطالعددات  ای لا دد  1 جدددول

 شده است. ارائ  پژوهش
 

 پژوهش  یشینۀپ  لا ۀ: 1 جدول
Table 1: Summary of research background 

 مرتبط یهایافته  پژوهش عنوان پژوهشگران ردیف 

1 Kunz et al. 
(2011) 

 کنندگانمصرف  یشده بر وفاداردرک ینوآور یرتأث «مشتری رفتار  بر شدهدرک نوآوری  تأثیر 

2 Jalilvand & 
Shahin )2014( 

: بدانکی  ددمات  بد   نسدبت  مشتریان  و  برندسازی  بین  رابطۀ  بررسی 

 «ایران از تجربی  شواهد

 عداطفی  نگدرش  بدر  برندد  ویدژۀ  ارزش  ابعاد  از  ناشی  هایتجرب   تأثیر

 یرانا یهادر بانک  کنندهمصرف

3 Foroudi et al.  
)2016( 

 یبرند، شهرت و وفادار های تجرب بر نوآوری  قاب یت  مثبت تأثیر «وفاداری و شهرت  بر  مشتری ۀو تجرب ینوآور یتقاب   تأثیر 

4 Molina-Morales 
et al.  ) 2014( 
 

 نوآوری  عم کرد بر  مشتری  شنا ت و  ادراک تأثیر «نوآوری عم کرد بر  شنا تی و جغرافیای مجاورت  اثرات 

5 Pappu & 
Quester 
)2016( 

   یانمشتر  یشده بر وفاداردرک یفیتک  بابرند  نوآوریمثبت   تأثیر «گذارد؟می تأثیر برند  وفاداری بر برند نوآوری چگون  

6 Huang (2017) 
 

 اعتمداد  میدانجی  نقش:  مشتریان  وفاداری  بر  برند  تجربۀ  تأثیر  بررسی 

 «عشق و

 برند وفاداری  بر برند تجربۀ  مخت ف  ابعاد  مثبت تأثیر

7 Varjonen (2018)  برند  طنین ایجاد  در برند نجربۀ  مخت ف  ابعاد  مثبت تأثیر «برند تجربۀ  طریقاز برند طنین ب   دستیابی 

8 Kim et al. 
)2021( 

 و هدداارتبدداط مشددتری، تجربددۀ بهبددود بددربرنددد  یمثبددت نددوآور تددأثیر «برند وفاداری  بر رستوران  در مشتری نوآوری  تأثیر 

 کنندهمصرف هایانتظار

9  Phan & Ting  
yueh )2022 ( 

  دمات  در  برند  تجربۀو    برند  نوآوری  طریقاز  برند  وفاداری  ایجاد 

 «آنلاین رزرو

 وفداداری  و  برندد  تجربدۀ  مخت دف  ابعداد  بدر  برند  نوآوری  مثبت  تأثیر

 مشتریان

10 Gay )2022( برنددد طنددین بددر محصددولات و  دددمات در نددوآوری تددأثیر بررسددی 
 برند ویژۀ ارزش طریقاز

 برند  ینطن  ایجاد در   دمات و محصولات نوآوری  مثبت تأثیر

11 Sastrina et al. 
)2023( 

 برند طنین  بر برند تجربۀ و  شدهدرک ارزش  مثبت تأثیر «برند طنین هایپژوهش  بر کاوشیو ارتباط:   یوندپ    ق 

12 Dandis et al. 
)2023( 
 

 و پردا ددت بد  تمایددم وفداداری، بددر برندد تجربددۀ ابعداد مثبددت تدأثیر «مشتریان  وفاداری بر ایرابط   مزایای و برند تجربۀ تأثیر  بررسی 

 ایتو ی  تب یغات

 پژوهش پیشینۀ: منبع
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 پژوهش روش .4

.  دارد قددرار    یددی گرا اثبددات   یم حاضددر در پددارادا   پددژوهش 

نظددر  و از   ی لحدداه هدددف کدداربرد بدد    یاسددی، آن ق   یکددرد رو 

اسددت کدد     ی همبستگ   ۀ و از شا    یفی تو    ، و روش   یت ماه 

پددژوهش   یددن ا  ی آمار   ۀ . جامع شد انجام    یمایشی  ورت پ ب  

. روش  است پاسارگاد تهران    ی ها بانک   های   شعب   یان مشتر 

 .  است دسترس در   گیری نمون  پژوهش    ین ا  یری گ نمون  

پژوهش بددا توجدد  بدد    ینحجم نمون  در ا  یینتع  یبرا

 و  هنظر از فرمول کوکران استفاددم  ۀبودن جامعنامحدود

نامحدددود   ۀفرمددول حجددم نموندد  در جامعدد   یددناسدداس ابر

اسدداس و بددا   ین. بر همدد شدنظر گرفت   نفر در  384حداقم  

پددژوهش حاضددر تعددداد توج  ب  حداقم حجم نموندد  در  

 .شد یعتوز رسشنام عدد پ 395

 1 رابطۀ

𝑛 =
𝑍2 𝑝𝑞

𝑑2
=

1.962 ∗ (0.5 ∗ 0.5)

0.052
= 384.16 

پددژوهش پرسشددنام     یددن اطلاعات در ا   ی گردآور   ابزار 

شددده    یم پددژوهش از دو بخددش تشددک   یددن ا   ۀ است. پرسشنام 

  ی شددنا ت یت جمع   یرهددای اسددت: بخددش اول مربددوط بدد  متغ 

  سدددنجش   ی بدددرا   یددد  گو   22نمونددد  و بخدددش دوم شدددامم  

 (. 2  جدول است )   یر است ک  ب  شرح ز   پژوهش   یرهای متغ 

  

 

 پژوهش   متغیرهای   از   یک هر   با   مرتبط   منابع   و   ها گوی    شمارۀ :  2جدول  
Table 2: The number of items and sources related to each of the research variables 

 منبع پژوهش  های سؤال  متغیر

 )Kim et al. )2021 5 تا 1 برند  نوآوری 

 )Brakus et al. )2009 17 تا 6 برند تجرب 

 )Keller )2021 22 تا 18 برند طنین
Huang et al.  )2014( 

 پژوهش هاییافته: منبع
 

  ۀ چند پرسشنام   یب پرسشنام  از ترک   ین ا   ینک  توج  ب  ا   با 

  ارزیددابی آن    یددایی و پا   یددی روا   ، استاندارد حا م شده است 

  یددی سنجش روا  برای پرسشنام   ین . در پژوهش حاضر ا شد 

و متخصصددان   کارشناسددان  تادان، اسدد  یگر د   یار محتوا در ا ت 

  همچنددین، شددد.  ییددد و تأ  ارزیددابی آن  یددی قرار گرفت و روا 

  یددک پددژوهش در    یددن در ا   ی  ددور   یددی سددنجش روا   ی بددرا 

و از    یددع افددراد توز   ین پرسشددنام  بدد   ی تعداد   ی آزمون مقدمات 

واضددح    بارۀ  ود را در   های دهندگان  واست  شد نظر پاسخ 

و    پرسشددنام    های یدد  بودن گو بودن، ساده و مرتبط و مناسب 

  تددا   کننددد اعددلام    ، وجددود دارد   آنهددا کدد  در    هددایی ابهام 

 . شود برطرف    ها آنها لحاه و ابهام   ی ا لاح   ی نهادها یش پ 

  یب ضر   ۀ پرسشنام  از روش محاسب   یایی پا   محاسبۀ   رای ب 

پرسشددنام     50منظددور    ین . بددد شددد کرونباخ اسددتفاده    ی آلفا 

  ی بددا روش آلفددا  یایی پا   یزان و م   یع توز   اولی    آزمون عنوان  ب  

  یددن شددده از ا حا ددم   ی هددا کرونبدداخ بددا اسددتفاده از داده 

آن در   یج ک  نتددا  شد محاسب     SPSSافزار  نرم   با ها  پرسشنام  

  هددر   برای   0/ 7  از   بیش   های مقدار  ارائ  شده است.   3  جدول 

 است.   ی مناسب   یایی پا   یانگر نما   پژوهش   این   در   متغیر 
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   یرها متغ   یایی : پا 3جدول 
Table 3: Reliability of variables 

 Cronbachs Alpha متغیر

 0/ 90 برند نوآوری

 0/ 91 برند ۀتجرب
 0/ 88 برند طنین

 پژوهش  هاییافته: منبع
 

 بحث و هایافته. 5

 3/65  پددژوهش  یهاآمده از پرسشددنام دستطبق آمار ب 
در ددد   7/34را افراد مذکر و    شدهدر د از افراد مطالع 

افددراد معددادل  بیشددتر. اسددت داده تشددکیمرا افددراد مؤنددث 
قددرار  35 یالدد  25 یسددن ۀدر ددد از نموندد  در بدداز 7/56

 یمربوط ب  افراد بددالا  ینظر سناز  یفراوان  یندارند. کمتر
 یمدهندگان را تشددکدر ددد از پاسددخ 3/3اسددت کدد   45
نظر مدددت زمددان اسددتفاده از از  یفراوان  یشترین. بدهندیم

سال  3تا  1 یناست ک  ب  ی دمات بانک مربوط ب  افراد
 9/35کدد     کنندددیاز  دمات بانک پاسددارگاد اسددتفاده م

 یفراواندد   ینو کمتددر  دهندددیم  یمدر د از نمون  را تشددک

بانددک   یسددال اسددت کدد  مشددتر  6  یمربوط ب  افراد بددالا
 یماز نموندد  را تشددک ددر دد  7/15 وپاسددارگاد هسددتند 

نظددر از یفراوان یشتریندهنده بافراد پاسخ  ینب. دردهندیم
 یکارشناسدد   یلاتمتع ق ب  افراد با سطح تحص  یلاتتحص

نظددر تعددداد از یندر ددد اسددت و کمتددر 5/59معددادل 
و بددالاتر  یدکتددر یلاترا افراد با سطح تحصدد   یلاتتحص

جدول ادام  و در  . دردهندیم  یمدر د تشک  8/3معادل  
اعددم   پددژوهش  یرهایاز متغ  یکهر  یفیتو   یهاآماره  4

 پژوهش  یرهایمتغ  یانسو وار  یارانحراف مع  یانگین،از م
 .شودیملاحظ  م

 

   ی و پراکندگ   ی مرکز   ی ها : شا ص 04جدول  
Table4: Central and dispersion indicators 

 واریانس معیار  انحراف میانگین  متغیر 
 46/0 68/0 3.842 برند نوآوری

 49/0 70/0 3.3015 برند تجربۀ

 53/0 73/0 3.54 برند طنین

 پژوهش یافتۀمنبع: 
 

 95/0برابددر  KMOمقدددار شددا ص  5 جدددول طبددق
 یددمتح   یتعددداد نموندد  بددرا  بنابراین  ؛( است7/0  از  بیش)

 یکدداف  یسا تار  های با مدل معادل  یرمس  یمو تح   یعام 
تر از آزمون بارت ت کوچددک  sigمقدار    ین،است. همچن

 ینبدد   اداریارتبدداط معندد   دهدددیدر د است ک  نشان م  5
مدددل   ییشناسددا  یبرا  یعام   یموجود دارد و تح   یرهامتغ

 مناسب است. یسا تار

 

 و آزمون بارت ت    KMO  شا ص :  5  جدول 
Table 5: KMO index and Bartlett's test 

KMO داری ا معن سطح آزادی  درجۀ بارتلت آزمون آمارۀ 

951/0 5889.125 231 0.00 

 پژوهش یافتۀمنبع: 
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 یرونیمدل ب یها. شاخص1-5

ابتدددا لازم  یسددا تار های مدددل معادلدد  یشناسدد در روش

و سددازه مطالعدد  تددا مشددخص شددود   یدد گو  ییاست تا روا

 یهاسددازه یریگاندددازه یشددده بددراانتخدداب ینشددانگرها

 بدداکدد     یک   ۀقاعد  یک.  دارند  رانظر  ود دقت لازم  دم

 هایدد گو  یرشپددذ  رود،یکار م   از پژوهشگران ب  یاریبس

 یشددتریناسددت کدد  اشدداره بدد  ب  5/0دسددت کددم    یبا بارها

نسددبت بدد    یشددانهاها و اندازهسازه  ینمشترک ب  یانسوار

در ددد   50از    یشبدد   6  جدددول طا دارد. طبددق    یانسوار

 از سازه است. یشده ناشمشاهده یردر متغ یانسوار

 

 

 ها سؤال   ی و معنادار   ی : بار عام  6جدول  
Table 6: Factor loading and significance of the questions 

 معناداری  عاملی بار سؤال 
 

 معناداری  عاملی بار سؤال 

A1 80/0 26.47 
 

BC1 74/0 26.90 

A2 86/0 45.37 
 

BC2 75/0 27.36 

A3 81/0 32.93 
 

BC3 72/0 22.23 

A4 84/0 37.12 
 

BD1 72/0 26.86 

A5 79/0 28.60 
 

BD2 70/0 25.20 

BA1 74/0 27.18 
 

BD3 56/0 13.06 

BA2 75/0 29.70 
 

C1 83/0 46.49 

BA3 77/0 34.50 
 

C2 86/0 47.62 

BB1 81/0 38.75 
 

C3 85/0 43.17 

BB2 62/0 16.40 
 

C4 80/0 33.89 

BB3 69/0 17.41 
 

C5 72/0 22.34 

 پژوهش یافتۀمنبع: 

 

 (.3 شکمو  2 شکم) شودمی ارائ  پژوهش یرهددای( متغیریگ)اندددازه بیرونددیمدددل  ،ادامدد در 

 

 
 ( پژوهش   یافتۀ )منبع:    استاندارد   حالت   در   ها فرضی    بیرونی   مدل :  2شکم  

Figure 2: External model of assumptions in standard mode 
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 ( پژوهش   یافتۀ )منبع:    معناداری   حالت   در   ها فرضی    بیرونی   مدل :  3  شکم 

Figure 3: The external model of the assumptions in the meaningful state 
 

 میددانگین  ۀشدددمحاسددب   هایدارمقدد   7جدول  اساس  بر

 هایدارها مقدد سددازه  یتمددام  یبرا  شدهاستخراج  واریانس

از  %50از  یشبددد  هایددد گو بندددابراین دارد؛ 5/0از  بیشدددتر

. کنندددیم  یددینمربددوط بدد   ددود را تب  یهاسددازه  یانسوار

 7/0از    بیشتر  یبیترک  یاییها پاتمام سازه  یگر،د  یطرف از

 یددانسوار میددانگین هایدارمقدد  تمددامی واسددت  داشددت 

تر از کوچددک یرهدداتددک متغتک یازا  بدد   شدددهاستخراج

مربوط بدد    یهاشا ص  ینب  بنابراین  است؛  یبیترک  یاییپا

بددودن وجددود دارد. مط ددوب  یدروندد   یسددازگار  یرهر متغ

گددرا در شا ص نشان از وجود اعتبار هددم  ینا  هایدارمق

 کار رفت  دارد.  ب هاینآزمو

 
   گیری اندازه   مدل   پارامترهای :  7جدول  

Table 7: Measurement model parameters 
 Cronbachs Alpha CR AVE متغیر 

 67/0 91/0 88/0 برند   نوآوری 

 51/0 93/0 91/0 برند   تجربۀ 

 66/0 91/0 88/0 برند   طنین 

 پژوهش یافتۀمنبع: 
 

ب    یاسازهدرون  هاییهمبستگ  یتمام  8  جدول  طبق

 یددانم یبسددتگتددر از همبزرگ یرهدداتددک متغتک یازا

قطددر   یاعددداد رو  یکدد  تمددام  امعندد   ینبددد  است؛  یاسازه

 سددطرهای  اعددداد  از  تددربزرگ  آمدهدستب   هاییسماتر

 آزمددون  نظددراز  واگددرا  روایددی  بنابراین؛  است   ود  زیرین

 .است برقرار لارکر و فورنم
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   AVE  مجذور   های مقدار   با   آنها   مقایسۀ   و   ها سازه   بین   همبستگی   ضرایب :  8جدول  
Table 8: Correlation coefficients between constructs and their comparison with squared AVE values 

 برند  طنین برند  تجربۀ برند  نوآوری متغیر 

     82/0 برند   نوآوری 

   72/0 65/0 برند   تجربۀ 

 81/0 67/0 78/0 برند   طنین 

 پژوهش یافتۀمنبع: 

 

  یمدل درون یارهایمع ارزیابی. 2-5

و   دهدددیارائدد  م  رانهفتدد     یرهددایمتغ  ینمدل روابط ب  این

 یددرمتغ یددک یددانساز وار یددزانک  چدد  م  کندیمشخص م

 ایددن در. شددودیم یددیننهفتدد  تب یرهددایمتغ یرسددا بددانهفتدد  

 یمنظمدد  هایمدددل از شددا ص  یددابیارز  منظورب پژوهش  

 یب، ضددرا2Rکدد  شددامم    شددودیآزمددون اسددتفاده م  برای

مدددل  5و  4 یها. در شددکماست نیبحرا یبو ضرا  یرمس

در دو حالددت   پددژوهش  هایفرضی   یبرا  پژوهش  یدرون

 .است شده  ارائ  یمعنادار واستاندارد 

 

 
 (پژوهش یافتۀ)منبع:  معناداری حالت در هافرضی  درونی مدل: 4 شکم

Figure 4: The internal model of assumptions in the state of significance 
 

 
 (پژوهش یافتۀ)منبع:  استاندارد حالت در هافرضی  درونی مدل: 5 شکم

Figure 5: The internal model of the assumptions in the standardmode 
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 همخطددی  بررسددی  سا تاری  مدل  کیفیت  معیار  اولین

 5تر از کوچددک یعدددد یددارمع یددنا 9 جدول  طبق.  است

بدد    یددازیو ن  یرهددامتغ  ینبدد   یدشددد  یهمخط  بنابراین  ؛است

 .یستن یدجد ۀساز یجادا یاحذف سازه، ادغام سازه و 
 

  واریانس تورم محاسبۀ: 9جدول 
Table 9: Calculation of variance inflation 

 برند  طنین برند  تجربۀ متغیر 

 31/2 1.00 برند   نوآوری 

 برند طنین متغیر 

 31/2 برند   تجربۀ 

 پژوهش یافتۀمنبع: 
 

مدددل  یفیددتک یددارمع دومددین( 2R) یددینتع یبضددر

مربوط بدد    یینتع  یبضر  10  جدولاست. طبق    یسا تار

سددت کدد  امعن  ینبددد  یددنا  ؛اسددت  57/0برنددد    ۀتجرب  یرمتغ

 ۀبددر تجربدد   یرگددذارتأث  یددرعنوان متغبرند ب   ینوآور  یرمتغ

را   یددرمتغ  یددنا  ییددراتدر  ددد از تغ  57برند توانست  است  

مربددوط بدد    یددینتع  یبضر  یب،ترت  ینهم  ب دهد.    یحتوض

سددت کدد  امعن  ینبددد  یددنا  ؛اسددت  79/0برنددد    ینطندد   یرمتغ

 یرهددایعنوان متغبرند ب   ۀبرند و تجرب  ینوآور  یرهایمتغ

در  ددد از  79اسددت  برنددد توانسددت  ینبددر طندد  یرگددذارتأث

 Chinدهنددد. طبددق نظددر  یحرا توضدد  یددرمتغ یددنا ییددراتتغ

 قرار دارد. یقو ۀعدد در باز ینا (1998)

 

   یینتع یبضر بۀ: محاس10جدول 
Table 10: Calculation of determination coefficient (R Square) 

 R Square متغیر 

 57/0 برند   تجربۀ 

 79/0 برند   طنین 

 پژوهش یافتۀمنبع: 
 

  سددا تاری   مدددل   کیفیددت   معیددار   سددومین (  2f)   اثددر   اندازۀ 

برند   ی نوآور   یر اثر حضور متغ   ۀ انداز   11  جدول است. طبق  

در    یددب ترت برنددد بدد    ین برنددد و طندد   ۀ تجربدد   یرهددای متغ   ی بددرا 

  یددر اثر حضددور متغ  ۀ و متوسط قرار دارد. انداز  ی قو  ی ها بازه 

 قرار دارد.   ی قو   ۀ برند در باز   ین طن   یر متغ   ی برند برا   ۀ تجرب 

 

   اثر اندازۀ محاسبۀ: 11جدول 

Table 11: Effect size calculation 
 برند  طنین برند  تجربۀ متغیر 

 16/0 31/1 برند   نوآوری 

 برند طنین متغیر 

 94/0 برند   تجربۀ 

 پژوهش یافتۀمنبع: 
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اسددت.  یفیددتک یددارمع چهددارمین( 2Qمدددل آزمددون )

 ۀآمده در بددازدستاعداد ب   یتمام  12جدول  توج  ب    با

 یجکدد  نتددا  اسددتمعن  ینبد  ینا  ؛قرار دارد  یمتوسط تا قو

در پددژوهش حاضددر  های فرضدد  تأییددد یدداحا ددم از رد 

 است. یدرستاتکا و ب قابم

 

 مدل   بینییش: قدرت پ12جدول 

Table 12: Predictive power of the model  
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) متغیر 

   1975.00 1975 برند   نوآوری 

 27/0 3470.28 4740 برند   تجرب  

 49/0 1003.99 1975 برند   طنین 

 پژوهش یافتۀمنبع: 
 

  پژوهش هایفرضی  برای جزئی مربعات حداقم وتح یمتجزی  نتایج: 13 جدول

Table 13: The results of partial least squares analysis for research hypotheses 
 آزمون  نتیجۀ P Values معناداری  مقدار مسیر  ضرایب فرضیات  فرضیه  شمارۀ

H1 تأیید 0.00 28/6 27/0 دارد. یمثبت و معنادار تأثیربرند   ینبرند بر طن ینوآور 

H2 تأیید 0.00 94/27 75/0 دارد.  یمثبت و معنادار  تأثیربرند  ۀبرند بر تجرب نوآوری 

H3 تأیید 0.00 56/17 67/0 دارد.  یمثبت و معنادار  تأثیربرند  ینبرند بر طن تجربۀ 

  مقدار فرضیه  فرضیه  شمارۀ

 معناداری 

 

P Values 
 آزمون نتیجۀ

 گری میانجی 

 

VAF 
  اثر نوع

 گری میانجی 
H4 مثبدت و  تدأثیربرندد  ۀتجربد بدابرند  ینبرند بر طن  نوآوری

 دارد.  یمعنادار

 جزئی  گریمیانجی 64/0 تأیید 0.00 75/14

 پژوهش یافتۀمنبع: 

 
  مسددیر   ضددریب   بددا برنددد    ی نددوآور   13  جدول توج  ب     با 

  و برنددد    ۀ بر تجرب   0/ 75  یر مس   یب با ضر   و برند    ین طن   بر   0/ 27

 دارد.   تأثیر برند    طنین   بر   0/ 67  مسیر   ضریب   با برند    ۀ تجرب 

 یربرنددد تددأث  ینبرند بر طن  ی: نوآور1  فرضیۀ

 دارد. یمثبت و معنادار

و    6/ 28معادل    ی  فرض   ین ا   ی برا   tمقدار    ینک  با توج  ب  ا 

  99بددا  پددژوهش فددر   ، محاسب  شددده اسددت  2/ 58از  یشتر ب 

  ین پژوهش بدد   ین در ا   یعنی   شود؛ ی م   پذیرفت    ینان در د اطم 

 وجود دارد.   ی معنادار   ارتباط   برند   طنین   و   برند   نوآوری 

 یربرند تددأث  ۀبرند بر تجرب  ی: نوآور2  فرضیۀ

 دارد. یمثبت و معنادار
معددادل   ی فرضدد   یددنا  یبددرا  tمقدددار    ینکدد توج  ب  ابا  

فددر   ،محاسددب  شددده اسددت 58/2از  یشددترو ب 94/27

در   یعنددی  شود؛یم  پذیرفت   یناندر د اطم  99با    پژوهش

 ارتبدداط برنددد    ۀتجربدد   و  برنددد  نددوآوری  ینپددژوهش بدد   ینا

 وجود دارد.  یمعنادار

 یربرنددد تددأث  ینبرند بددر طندد   ۀ: تجرب3  فرضیۀ

 دارد. یمثبت و معنادار
معددادل   ی فرضدد   یددنا  یبددرا  tمقدددار    ینکدد با توج  ب  ا

فددر   ،محاسددب  شددده اسددت 58/2از  یشددترو ب 56/17

در   یعنددی  شود؛یم  پذیرفت   یناندر د اطم  99با    پژوهش

 ارتبدداط برنددد  طنددین وبرنددد  ۀتجربدد  ینپددژوهش بدد  یددنا

 وجود دارد.  یمعنادار

 بددابرنددد    ینبرنددد بددر طندد   ی: نوآور4  فرضیۀ

 دارد. یمثبت و معنادار یربرند تأث ۀتجرب

معددادل   ی فرضدد   یددنا  یبددرا  tمقدددار    ینکدد با توج  ب  ا
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فددر   ،محاسددب  شددده اسددت 58/2از  یشددترو ب 75/14

در   یعنددی  شود؛یم  پذیرفت   یناندر د اطم  99با    پژوهش

 و  برنددد  نددوآوری  ینبدد   ارتباط   دربرند    ۀپژوهش تجرب  ینا

 ینکدد دارد. بددا توجدد  بدد  ا  گددرییددانجیم  نقش  برند  طنین

آمددده، نددوت دسددتب   64/0  ی فرض  ینا  یبرا  VAFمقدار  

 است. یجزئ گرییانجیم

 

 گیرییجه. نت6

برنددد در  ینقددش نددوآور یمطالعدد  بددا هدددف بررسدد  یددنا

 یددانجیم  یددکعنددوان  برنددد بدد   ۀبرند با تجرب  ینطن  یتتقو

چهددار   هایافتدد بانک پاسارگاد انجام شد.    ینۀزمدر  یژهوب 

 دربددارۀ  را  یدددیک   هددایینشکنددد و بیمدد   تأییدرا    ی فرض

 یبرنددد بددانک  یددکبددا    یانارتباط مشددتر  یتتقو  یچگونگ

 های تجربدد  یددتنوآوراندد  و اهم هاییاسددتراتژ طریددقاز

 .دهدیرابط  ارائ  م ینا یتدر تقو یمشتر

 یربرند تأث  یک  نوآور  دهدینشان م  اول  فرضیۀ  تأیید

 یددندارد. ا  یبرنددد در بخددش بددانک  ینمثبت بر طن  تقیممس

 یددکعنددوان  را بدد   یموجود ک  نددوآور  پیشینۀموضوت با  

 ینبدد  یقددو یارتباطددات عدداطف یجدداددر ا مهددم عامددم

 راسددتاییمهدد   کنددد،یکنندگان و برندها مطددرح ممصرف

شددده  یرش پذ   ی (. نوآور Foroudi et al., 2016)   دارد 

  ی رقددابت   یار بسدد   ی در  ددنعت بددانک   ی ازجانددب مشددتر 

اعتمدداد و    ی، و وفددادار   یز برنددد را متمددا   یددک   توانددد ی م 

 ,Phan & Ting-Yuehکند )   یت را تقو   ی تعامم مشتر 

  نظددر   بدد    منطقددی   فددو    فرضددیۀ   تأییددد   بنددابراین (.  2022

  یددت را تقو   ی عدداطف   ی برند وابستگ   ی ک  نوآور   رسد می 

بددا    یافتدد    یددن . ا اسددت شددده    برنددد   طنین کرده و منجر ب   

  یجدداد در ا   ی برنددد را عددام    ی ک  نوآور   یشین مطالعات پ 

 ,.Kunz et alداننددد ) ی م   یان مشددتر   ین و طندد   ی وفددادار 

2011; Gay, 2022; Kim et al., 2021; Pappu & 

Querster, 2016 دارد.   یی ( همسو 

طددور برنددد بدد   ینددوآور  دهدیک  نشان م  دوم  فرضیۀ

 أییدددشددد. ت  تأیید  یزن  گذاردیم  یربرند تأث  ۀمثبت بر تجرب

 یکدد  نددوآور  کندیم  یترا تقو  یدگاهد  ینفو  ا  یۀفرض

طددور بدد  نوآوراندد در محصددولات،  دددمات و تعامددم 

 Kim et) بخشدددیرا بهبود م یمشتر ۀتجرب چشمگیری

al., 2021دددمات نوآوراندد   ۀارائدد  ی(. در بخددش بددانک 

 یراهکارها  یشرفت ،پ  یجیتالد  یهااز پ تفرم  ادهمانند استف

 یدجد  یبانیپشت  هاییسمشده و مکانسازییشخص  یبانک

از   یتموجددود سددهولت و رضددا  پیشددینۀاسدداس  بر  یمشتر

را   بدد  ددود تجر  سددهمک  بدد     بخشدیتعاملات را بهبود م

 شددودمی مشددتریان حفددو بدد  منجددر و بخشدددمی بهبددود

(Varjonen, 2018 تمرکدددز باندددک پاسدددارگاد بدددر .)

 هدیآنها را بهبود بخش  یانمشتر  ۀتجرب  احتمال،ب   ینوآور

کدد  درک  یشددینمطالعددات پ یجبددا نتددا یافتدد  یددن. ااسددت

اسددت  گددذارأثیربر عم کرد و تجرب  ت یاز نوآور  یمشتر

(Phan &Ting-Yueh, 2022; Molina-Morales et 

al., 2014  )، دارد. ییهمسو 

برنددد   ۀکنددد کدد  تجربدد ید مدد أییسوم ت  فرضیۀ  یرشپذ

بددا   یجدد نت  یددن. اگذاردیم  یربرند تأث  ینطور مثبت بر طنب 

 یجدداددر ا  یمشددتر  ۀتجربدد   یددتموجود کدد  بددر اهم  پیشینۀ

 کنددد،مددی تأکیدددبرنددد  یددکبددا  یدددارپا یروابددط عدداطف

(. در بخددش Sastrina et al., 2023) دارد راسددتاییهم

 یددنروان آنلا  یهددامثبددت از تراکنش  بددۀتجر  یک  یبانک

و  یپاسددخگو حددس وفددادار یگرفتدد  تددا  دددمات مشددتر

 یحفو مشددتر  یک  برا  کندیم  یترا تقو  یارتباط عاطف

(. بدد  نظددر Jalilvand et al., 2014مهددم اسددت ) یاربسدد 

 یجددادا را هایی تجربدد  یتبانک پاسارگاد با موفق  رسدیم

و بدد   شددودیم اندددازین ود طن یانکرده است ک  با مشتر

بددا برنددد   تریو عاطف  تریتا روابط قو  کندیکمک م  آنها

برنددد   ۀک  تجربدد   یشینبا مطالعات پ  یافت   ینبرقرار کنند. ا

ابعدداد آن  وبرنددد  یددژۀارزش و یجددادمهددم در ا یرا عددام 
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 ;Huang, 2017; Varjonen, 2018) داننددددمی

Dandis et al., 2023دارد. پوشانی( هم 

برند   ۀتجرب  گرییانجینقش م  چهارم  فرضیۀ  یرشپذ

برنددد برجسددت    ینبرنددد و طندد   ینددوآور  ینبدد   ارتباط را در  

 بررسددی  یمعدددود  یهددادر پددژوهش  ی فرض  ین. اکندیم

 یکدد  اگرچدد  نددوآور  دهدینشان م  یافت   ین. ااست  شده

 ۀتجربدد   یددنا  گذارد،یم  یربرند تأث  ینبر طن  مستقیم  طورب 

اسددت کدد    ینددوآور  یناز چندد   یناشدد   یافتدد بهبددود  یمشتر

 Kim) کندددیم یتارتباط را تقو ینا چشمگیریطور ب 

et al., 2021پیشددینۀ یراسددتا در فرضددی  یددنا أییددد(. ت 

 یمبتندد   هددایتجرب   شودیم  اشارهدر آن    ک موجود است  

 یفن  هاییشرفتپ  یمتبد  یبرا  یدر سفر مشتر  یبر نوآور

 حفددو و عدداطفیبدد  روابددط  ی دددمات هددایینوآور یددا

 ,Pappu & Questerمهددم اسددت ) یاربسدد  مشددتریان

نوآوراندد   هایبانددک پاسددارگاد اقدددام دربددارۀ(. 2016

 سهم ک  ب   هکرد  تریرا غن  یمشتر  های تجرب  احتمال،ب 

برنددد شددده   ینو طندد   تریقددو  یعدداطف  یونددد ود منجر ب  پ

 مثبددت  ۀموجود ک  داشتن تجربدد   پیشینۀ  اب  یافت   یناست. ا

 بددرای مهددم عددام ی را شدددهارائ  نددوآوری از یمشددتر

 ,Phan &Ting-Yueh) داندددیم مشددتریان وفدداداری

2022; Foroudi et al.,2016دارد. پوشانی( هم 

برنددد در   ی نددوآور  یددت بددر اهم  پژوهش  ین در ا   محققان 

  ی ا نقش واسط    با   یژه و ب   ی برند در بخش بانک  ین طن  یت تقو 

  ی کدد  نددوآور   دهد ی نشان م   ها یافت  د.  ن دار   ید برند تأک   ۀ تجرب 

با بهبددود    دهد، ی م   یش برند را افزا   ین طن   یم طور مستق تنها ب  ن  

  یجاد را با آنها ا   تری ی قو   ی عاطف   یوند پ   یان مشتر   ی ک    ۀ تجرب 

فراتددر از   ی مانند پاسارگاد نددوآور  یی ها بانک   ی . برا کند ی م 

  تر یددق روابط عم   یجاد امر در ا   ین است. ا   ی رقابت   ی حفو برتر 

 .دارد   ی نقش اساس   یان و وفادارتر با مشتر 

 یکیمددداوم تکنولددو   هاییشددرفتک  با پ  یدر  نعت

دارد.  چشددمگیری یددتاهم هایافتدد  شددود،یمشددخص م

بددر   یو مبتندد   یکیتکنولو   هایینوآور   ک  ب  ییهابانک

برتر    های تجرب  توانندیبهتر م  دهند،یم  یت دمات اولو

  تر ی قددو  ی  ود منجددر بدد  وفددادار  ین برند را ارائ  دهند ک  ا 

نشددان   پژوهش  این  ین، . همچن شود ی برند م  ین و طن   یان مشتر 

کننددد    ی بررسدد   یددد با   ینده ک  محققان در مطالعات آ  دهد ی م 

و   ی مشددتر  ۀ بددر تجربدد  ی ک  چگون  اشکال مخت ددف نددوآور 

و ارزش    گددذارد ی م   یر طددول زمددان تددأث برنددد در   ی وفددادار 

  یددت تقو   یشددتر را ب   ی در بخددش بددانک   ی نددوآور   یک اسددتراتژ 

  یشنهادی پ   توان ی حا م م   یج اساس نتا بر   ین، همچن   .کند می 

 کرد.   یان ب   یر را ب  شرح ز   یگری د   ی کاربرد 

 هدداییبددا اسددتفاده از فناور  تواندددیبانک پاسارگاد م

را   یا دددمات و محصددولات نوآوراندد   یجیتددالو د  یننو

نحددو  ینرا بدد  بهتددر یانمشددتر یازهددایارائدد  دهددد کدد  ن

همچددون  یا دددمات نوآوراندد  ۀپاسددخگو باشددد. ارائدد 

 سددازیین به  یاهوشمند    یمال  ۀمشاور  یجیتال،د  یبانکدار

برنددد و  ۀبدد  بهبددود تجربدد  یبددانک یلاتتسدده یندددهایفرآ

از  یکددی. شددودیبرنددد منجددر م ینطندد  یارتقددا یددت،درنها

 یانمشتر  یحس  ۀبرند تجرب  ینعوامم مؤثر بر طن  ینترمهم

 یدا  دد   یبا بهبود طراحدد   تواندیاست. بانک پاسارگاد م

 دددمات   ۀو ارائ  یندجذاب و  وشا  ییفضا  یجادشعب، ا

 ۀو کاربرپسددند تجربدد   یبدداز  یکدداربر  یهابا رابط  یجیتالد

اسددتفاده از  ین،را ارتقددا دهددد. همچندد  یانمشددتر یحسدد 

 یرو تصدداو یقیماننددد اسددتفاده از موسدد  یحسدد  یبیددابازار

 یمشددتر  یحس  ۀتجرب  تواندیم  یبانک  یمناسب در فضاها

ارتباطددات   یجددادبددا ا  توانندددیهددا مرا بهبود بخشددد. بانک

 یشرا افددزا  آنهددا  یوفددادار  یانبددا مشددتر  تریقددو  یاحساس

 یبانک پاسددارگاد تمرکددز بددر روابددط عدداطف  یدهند. برا

بددا کارکنددان،   مداران یتعاملات دوستان  و مشتر  طریقاز

در  یددژهو یبانیشددده و پشددتسازیی دددمات شخص ۀارائدد 

را بهبددود   یانمشددتر  یعدداطف  ۀتجربدد   تواندیمواقع بحران م

 برند داشت  باشد. ینبر طن یمثبت یرتأث یج ،نتبخشد و در
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از برنددد    یددادگیری کدد  شددامم ادراک و   ی شنا ت  ۀ تجرب 

  ی هددا اطلاعددات شددفاف و آموزش   ۀ بددا ارائدد   تواند ی است، م 

مطالددب    ۀ با ارائ   تواند ی شود. بانک پاسارگاد م   یت تقو   ی مال 

  ی ها دوره   یا   یم موبا   یکیشن اپ    یت، سا وب   یق طر از   ی آموزش 

بدد  بهبددود    گذاری ی  و سددرما   ی مددال   یریت مد   ین  زم در   ین آنلا 

 کمک کند.   یان مشتر   ی شنا ت   بۀ تجر 

 هاییاسددتراتژ  ینبددا تدددو  تواندددیبانک پاسددارگاد م

 ینبدد  یو همدداهنگ یکپددارچگیبددر  یب ندمدددت برندسدداز

برنددد تمرکددز کنددد.   ینعوامم مؤثر بر تجرب  و طندد   یتمام

مددداوم در  دددمات،   یشامم نوآور  یدبا  هایاستراتژ  ینا

 یدر تمام  یکاربر  ۀو بهبود تجرب  یانارتباط مؤثر با مشتر

محور تجرب   یابیباشد. تمرکز بر بازار  دنقاط تماس با برن

برنددد بددر   تریددقعم  یرب  تأث  تواندیم  یسنت  یغاتتب   یجاب 

 یجددادبددا ا  تواندیکمک کند. بانک پاسارگاد م  یانمشتر

پدداداش  یها)برنامدد  یانمشددتر یبددرا یددژهو های تجربدد 

را در ذهددن   اییددژهو  یگدداه( جاVIP دددمات    یا  یوفادار

برنددد  ددود را  ینطندد  یجدد ،نتکنددد و در یجددادا یانمشددتر

 دهد. یشافزا
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