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Abstract 

Rapid and continuous changes in the business environment make rebranding a strategic tool in brand 
management aimed at fostering a more favorable consumer attitude and establishing a new identity and image 
for the brand. This study investigated the effect of rebranding and customer experience management on customer 
loyalty with service quality as a mediating variable. This research was applied and employed a quantitative 
approach. Methodologically, it was descriptive survey research and temporally cross-sectional. The statistical 
population comprised all customers of Saman Bank in Tehran, who had experienced brand identity rebranding in 
recent years. Data were collected from 384 customers using a field questionnaire. 

The hypotheses were tested using Partial Least Squares (PLS) and Smart PLS software. The results indicated 
that both rebranding and customer experience management significantly and directly impacted service quality 
and customer loyalty. Additionally, service quality significantly influenced customer loyalty at Saman Bank. The 
mediation of service quality in the relationship between rebranding, customer experience management, and 
customer loyalty was also confirmed. Creating a distinctive brand identity, building core values, differentiating 
from competitors, and enhancing communication and customer experience are crucial for a brand survival in a 
competitive landscape and in shaping customer perceptions during the rebranding process. 
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Introduction 
Rebranding is a strategic approach whereby companies alter their identity, logos, and slogans to convey a new image 
that resonates more effectively with their target audience. This process often reflects changes in the market 
environment, consumer preferences, or a company’s strategic direction. In parallel, customer experience management 
involves continuously monitoring and adapting customer interactions to evoke positive emotional responses and foster 
loyalty. The interplay between these two elements is crucial for the long-term success of any brand. Service quality 
stands as a cornerstone in shaping customers' perceptions of a product and plays a significant role in influencing their 
loyalty. A positive customer experience not only enhances satisfaction, but also encourages repeat purchases as 
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companies can manage the factors that shape these interactions. In competitive markets where choices abound, 
creating a unique customer experience is essential for differentiation. 

This study investigated the impact of rebranding and customer experience management on customer loyalty 
within service organizations, specifically focusing on Saman Bank, which had recently underwent a rebranding 
effort. While extensive literature exists on rebranding, there are few studies that explore its impact on customer 
loyalty through the lens of service quality. Understanding these dynamics is vital for service-oriented 
organizations aiming to cultivate lasting customer loyalty. 

 

Materials & Methods 
In this study, the researchers employed a non-probability sampling method to collect data from customers across 
various branches of Saman Bank in Tehran, resulting in a total of 384 participants. This quantitative approach 
was designed to yield statistically valid insights into the relationships between the studied variables. Data 
analysis began with an examination of its distribution followed by an assessment of the validity and reliability of 
the questions of the research variables. The analysis utilized the Partial Least Squares (PLS) method, which 
involved a three-stage evaluation of the structural model's fit: first, assessing the measurement models for 
reliability and validity; second, fitting the structural model by determining the coefficients; and third, testing the 
hypotheses using standardized coefficients and their significance. 

Structural Equation Modeling (SEM) with the PLS approach encompassed both the structural component, 
which identified relationships among latent variables, and the measurement component, which connected these 
variables to their indicators. This method offered several advantages, including estimation of multiple 
relationships, measurement of latent variables, evaluation of measurement errors, investigation of collinearity, 
and testing of complex relationships. Consequently, Smart PLS software was utilized for these analyses. 

 

Research Findings 
The study demonstrated that service quality mediated the relationship between brand rebranding, customer 
experience management, and customer loyalty. It confirmed both direct and indirect effects of these factors. 
Specifically, brand rebranding had a positive impact on both service quality and customer loyalty, while 
customer experience management also influenced these areas. For Saman Bank, integrating brand rebranding 
with customer experience management was essential for achieving high levels of customer loyalty. The findings 
suggested that bank managers had to develop marketing and communication strategies that leveraged various 
tools—such as social media and online advertising—to enhance brand performance and adapt strategies based on 
customer feedback. Additionally, the results indicated that enhancing service quality could significantly 
strengthen customer loyalty, highlighting the importance of continuous improvement in service delivery. This 
could involve training staff, refining operational processes, and soliciting customer feedback to create a more 
responsive and customer-centric environment. 

 

Discussion of Results & Conclusion 
The results highlighted the strategic approach of Saman Bank in the banking sector, emphasizing the effective 
development of a new brand. To enhance effectiveness, the bank had invested substantial resources in research 
and development, implemented advanced information systems, and modernized its financial operations. 
Prioritizing customer feedback and improving employee competencies were essential for building trust in 
customer service. In light of these findings, managers were encouraged to establish formal brand recovery 
policies that enhanced brand recognition by adding value through design and service quality. This differentiation 
strategy was crucial for setting Saman Bank apart from its competitors. Targeted research, including SWOT analysis 
and studies on customer behavior, had to inform marketing strategies aimed at brand promotion and customer 
retention. A customer loyalty program that rewarded frequent interactions could stimulate repeat visits, while treating 
customers with respect would bolster the reputation and overall image of the bank. Furthermore, fostering a culture of 
continuous improvement, where employees were encouraged to innovate and provide input on customer service 
practices, could lead to enhanced service quality. The study also underscored the role of digital transformation in 
enhancing customer experience. As banking increasingly shifted online, maintaining high service quality across digital 
platforms was vital. This included ensuring that online services were user-friendly, secure, and responsive to customer 
needs. In conclusion, the interplay between rebranding, customers experience management, and service quality was 
pivotal for enhancing customer loyalty. The recent rebranding initiative of Saman Bank coupled with a strong focus on 
customer experience positioned it favorably in the competitive banking landscape. Future research should explore 
longitudinal studies to assess the long-term impacts of rebranding and customer experience on loyalty, as well as the 
specific elements of service quality that resonate most with customers. By focusing on these areas, Saman Bank can 
not only retain its existing customer base, but also attract new clients, thereby solidifying its position as a leader in the 
banking sector. As the market continues to evolve, ongoing adaptation and innovation will be key to sustaining 
competitive advantage and ensuring customer loyalty. 
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 چکیده

نگتترش  جتتادیا هتتد  بتتا برنتتد تیریمتتدحتتوز  در  کیاستتترات  یابزار عنوانرا به  برند  ینیوکار، بازآفرکسب  طیمحو مداوم در    عیسر  اترییتغ 

 ریتتت   ۀهتتد  مطال تت  پتت وهح حا تتر بتتا اساس،براین از برند تبدیل کرده است؛ دیجد ریتصو و تیهوکسب کننده،مصر ذهن  تر درمطلوب

حا تتر  قیتت شتتده استتتق تحق ختتدمات انجتتام تیتت فیک یانجیتت م ریبا در نظر گرفتن متغ یمشتر یبر وفادار یمشتر ۀتجرب تیریبرند و مد ینیبازآفر

 ثیتت و از ح  یشتت یمایپ_ یفیتوصتت   قتتاتیتحق   در زمتتر  ق،یتحق  یاجرا   ویلحاظ شهو ب  یکمّ  کردیبا رو  یکاربرد  قاتیتحق   لحاظ هد ، در زمربه

کتته در  بانک ستتامان مستتتقر در شتتهر تهتتران هستتتند انیمشتر یۀپ وهح حا ر، کل یآمار ۀق جام دیآیبه شمار م  یمقط   قاتیاز نوع تحق  یزمان

 آوری شتتده استتتقمشتتتری جمتتع 3۸4از نامه پرستتح یدانیتت روش م  با استفاده ازها  اندق دادههای اخیر از بازآفرینی هویت برند استفاده کردهسال

برنتتد و  ینیازآن استتت کتته بتتازآفری حتتاک هایافتتته قاستتتفاده شتتد Smart PLS افتتزارو نرم یحداقل مجذورات جزئتت از  برای آزمون فر یات

 در بانتتککیفیت خدمات بر وفتتاداری مشتتتری    ریت    م نادار دارد وو    میمستق  ریت    یمشتر  یوفادارکیفیت خدمات و  بر    یمشتر  ۀتجرب  تیریمد

به شتتکل  یمشتر یو وفادار یمشترۀ تجرب تیریبرند و مد ینیبازآفر نیب ۀخدمات در رابط تیفیک یگریانجیم نیهمچن سامان نیز م نادار استق

ی مشتتتر  ۀتجربتت   ارتباطتتات و بهبتتود  حیبتتا رقبتتا و افتتزا  صیتشخبرند، ساختن ارزش، تفاوت قابل  یمشخص برا  یتیهو  جادیا  قشد  دییت   یم نادار

 قمشتریان در فرایند بازآفرینی برند خواهد داشت رقابت و اذهان ۀدر چرخی یک برند در ماندگار یا هیو تیاهم

 

 بانک سامان ،یمشتر یوفادار  ،یمشتر ۀتجرب تیریخدمات، مد  تیفیبرند، ک  ینیبازآفر  :هادواژهیکل
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 مقدمه -1

بازار و   قاتیموردبحث تحق  یهادهیاز پد  یکیبرندها به  

  کتته در زمتتر  اندشتتده  لیتبد  ریاخ  یهادر سال  یابیبازار

ها قتتترار هتتتای نامشتتتهود ستتتازمانترین داراییبتتتاارزش

صتتورت گستتترده شتتناخته شتتده ق ارزش برند بهرندیگمی

هتتای آتتتی در ایجتتاد دارایی  اتییتت ها نقح حاست و برند

از  یکتت یعنوان بتته یرندستتاز (قAlhuhta, 2020)نتتد دار

 یوکار نقتتح مهمتت کستتب  یاستتترات   یهاجنبه  نیترمهم

را قتتادر  انیمشتتتر ،مثبتتت یهتتانام رایتت ز کنتتد؛یم فتتایا

تتتا محصتتوات را بهتتتر تجستتم و در  کننتتد،   سازدیم

ختتدمات   دیتت را در خر  انیمشتتتر   شتتددر   یهاسکیر

 برتتتربه عملکرد    یابیها در دستکاهح دهند و به شرکت

از زمتتان (ق Bamfo et al., 2018 )مداوم کمتتک کننتتد 

از  یکتتت ی یبرندستتتاز ،یمفهتتتوم نتتتام تجتتتار ۀتوستتت 

 تیریدر متتتد کیاستتتترات  یابزارهتتتا نیتری تتترور

 یا ربخشتتت  ۀجتتت یدر نت ؛استتتت مانتتتدهیوکار باقکستتتب

 ،یمؤسستتات تجتتار  یتنها بتترامفهتتوم نتته  نیا  ،یبرندساز

گرفته شتتده   ارکبه  زیمؤسسات ن  ریو سا  هاتیبلکه شخص

ختتود   تیتت اهم  یبا گذشت زمان برندساز  ق همچنیناست

بتته  یتجتتار یهاستتازمان ن،ی؛ بنتتابرادهتتدیرا از دستتت م

اوقتتات،   شتتتریبق  شتتوندیمتوسل م  یبرند شرکت  ینیبازآفر

 ایتت شتتده مت تتدد دوبتتاره خلق عیاغلتتب برنتتدها در صتتنا

و  عیصتتنا تیتت ف ال طیمحتت  رایتت ز شتتوند؛یم ینیبتتازآفر

در   ایتت و تحول شتتده    رییمختلف دچار تغ  یوکارهاکسب

ها و مدل هاوهیش نیاستق همچن  رییدر حال تغ  یزمان ف ل

 یهتتااستتتق اعمتتال روش هو تحتتول شتتد رییتت دچتتار تغ

و   یستتازیمت تتدد، جهان  عیادغام شرکت و صتتنا  ،یکنترل

وکارها کستتب  بتترموارد    نیا  ۀهم  ،یالمللنیب  یهاتیف ال

وکارها مطتتابق آن کستتب ن،ی؛ بنتتابرااندگذاشتتته ریتتت  

و   نتتزیاول)کنند  میو تحول    رییدچار تغ  زینرا    شانیبرندها

 طیو متتتداوم در محتتت  عیستتتر راتییتتت تغ (ق1394ی، لتتت یه

 اریبستت  یعنوان ابتتزاربرنتتد را بتته ینیوکار، بتتازآفرکستتب

کرده استتت   لیبرندها تبد  تیریمد   در حوز  کیاسترات 

در ذهتتن  یترنگتترش مطلتتوب جتتادیکتته هتتد  از آن، ا

برند محصوات و ختتدمات   ریکننده نسبت به سامصر 

 وتتتایمانند شتترکت تو  یالمللنیب  یهادر بازار استق غول

برنتتد   ینیدرگذشته سهم خود را در بتتازآفر  نگوار،یک  و

 (ق Bamfo et al., 2018 ) اندداشته

 یاعتماد براابزار قدرتمند و قابل  کیبرند    ینیبازآفر

 نشتتان  یبتترا  یشتترکت  یلوگوهتتا و شتت ارها  ت،یهو  رییتغ

 ینیاز شرکت استق اساساً بتتازآفر  دیجد  یریدادن تصو

 دیتت جد  تیدست آوردن هو  به  یبرا  یاسترات   کیبرند  

شتترکت خواهتتد بتتودق از   یاز برند تجار  دیجد  ریو تصو

 شتتدهیزیربرنامه  رییتت تغ  یعنوان استرات برند به  ینیبازآفر

مختلتتف   یمطلوب از برند در بازارها  ریتصو  جادیا  یبرا

 ریبهبتتود تصتتو  ،یق براساس مطال ات قبلتت شودیبرده منام  

و   یسازشفا   برشده مؤ ر بوده و  در   تیفیبرند بر ک

استتت   رگذاریت    اریها بسشرکت  یرقابت  تیموق   تیتقو

(Titi & Anang, 2018ق)  ۀتجربتت  تیریمتتد نیهمچنتت 

مجتتتدد  یابیتتت مستتتتلزم نظتتتارت مستتتتمر و ارز یمشتتتتر

 نف تتانیذ نیمتتداخ ت موجتتود و درحتتال رهتتور در بتت 

 یو عملکتترد  یعتتاطف  یهاستترنخ  تیریاستق هد ، مد

 جتتادیرا ا  یمشتتتر  یکلتت   اتیتت طور متتؤ ر تجرباست که به

 جادیا  انیرا در مشتر  یخاص  یعاطف  یهاتا پاسخ  کندیم

منجتتر شتتود   یمشتتتر  داریتت پا  یکند تتتا بتوانتتد بتته وفتتادار

(2018 (Imbug et al., ختتدمات  تیتت فیک ن،یبتت  نیتت در ا

 یبرتتتر  /یکلتت   تیتت فیاز ک  یدر  مشتتتر   دکننتت من کس

 ریبه هد  مدنظر از ستتاخدمات باتوجه  ایمحصول    کی

 در   تیتت فیک  نتتدیمحصوات و ختتدمات استتتق در فرا

 یهاارزش برند را از روش  ،یخدمات توسط مشتر   شد

 ریتت نظ  کننتتد؛یم  نیت م  یگسترش نام تجار  یبرا  یمت دد

 & Titi)  یقتتو یتتۀق پا3برتتتر و  متتتیق ق2 ؛بتتاا تیفیق ک1
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Anang, 2018 ی هتتا ی  گ ی و   ی براستتاس مطال تتات تجربتت   (ق  

تا    کند ی کمک م   ان ی به مشتر   ی ک ی ز ی خدمات مانند شواهد ف 

نکتتته،    ن یتت برند را توس ه دهندق باتوجه به ا   ی اجتماع   ت ی هو 

  ان ی شده توسط مشتر خدمات در    ت ی ف ی از ک   یی سطح باا 

 Bamfo et)   شود ی برندها در سطح باا منجر م   یی به شناسا 

al., 2018 ۀ محرکتت   ی رو یتت ختتدمات درکشتتده، ن   ت یتت ف ی ک   (ق  

 ,.BolíVar-Ramos et al) استتت    ی مشتتتر   ی وفادار   ی اصل 

با    ز ی ن   ی مشتر   ۀ تجرب   ت ی ر ی است که مد   ی در حال   ن ی ا   (ق 2012

  ی مثبتتت   ۀ تجربتت   ی مشتتتر   ی رابطتته داردق وقتتت   ی مشتر   ی وفادار 

مجتتدد    د یتت از خر   ان ی کرد که مشتتتر   ی ن ی ب ح ی پ   توان ی دارد، م 

  یی ها تجربه توسط شاخص   ن ی برند خوشحال خواهند شدق ا 

توستتط شتترکت کنتتترل شتتودق    توانتتد ی که م   شود ی م   جاد ی ا 

از    ی بخشتت   متتت ی خوب اقتت م و ق   دمان ی چ   ط، ی خدمات، مح 

خاطرستتپردن  به   ی بتترا   ی مشتتتر   ۀ تجرب   ت ی ر ی مد   جاد ی چالح ا 

فتترد    ک ی   ن ی متفاوت ب   ار ی ناملموس و بس   ت ی ف ی ک   ۀ تجرب   ، آن 

  ، ی و رفتتتار مشتتتر  ی ذهن  ۀ استق باتوجه به تجرب  گر ی و فرد د 

  ی نتت ی ب ح ی پ   تتتوان ی دارد، م   ی مثبتتت   ۀ تجربتت   ی مشتر   که ی ام هنگ 

شتتد  مجدد برند خوشحال خواهد    د ی از خر   ی کرد که مشتر 

 (Hasfar et al., 2020 )  تر  مثبتتت   ی مشتتتر   ۀ هرچتته تجربتت ق

  دا یتت پ  ح ی افتتزا   ز یتت ن   ان ی مشتر   ی و وفادار   ت ی ر ا   زان ی باشد، م 

  ان یتت در م   ، ی طورکل بتته ق  ( 2015Andajani ,) کتترد  خواهتتد  

استتت کتته    شتتده   رفتتته ی امتتر پذ   ن یتت و متخصصتتان ا   ققتتان مح 

  ی رفتتتار   ج ی طور مثبتتت بتتر نتتتا بتته   ی مشتتتر   ۀ تجربتت   ت ی ر ی متتد 

و   ی وفتتادار  ت، ی ماننتتد ر تتا  ، ی مرتبط با نام تجتتار   ان ی مشتر 

 ق گذارد ی م   ر ی دهان ت   به دهان   غات ی تبل 

استتت کتته  شتتدهتوجتته  یدر مطال ات یمشتر ۀتجرب  به

ق دمفهتتوم دارنتت   نیتت ا  یریگو اندازه  یسازدر مفهوم  یس 

دارد و  یآهنتتپ پرشتتتاب یمشتتتر ۀدر  تجربتت  تیتت اهم

 یبرا  ندیخوشا  یاتجربه  جادیا  یرو  ستیبایها مشرکت

دهنتتد انجتتام  یا هیتت و یگذارهیختتود ستترما انیمشتتتر

(Meng & Sidin, 2020)ا تتتر مثبتتتت  ،یاز طرفتتت  ق

و  تیبتتر ر تتا یبرنتتد شتترکت ینیبتتازآفر ایتت  یبرندستتاز

ها از شتترکت  یاریشد کتته بستت   ییشناسا  یمشتر  یوفادار

 یمناستتب یرقتتابت تیدر ت ش هستند تا با بهبود آن، به مز

 رو،نیتت از ا  ابنتتد؛یختتود دستتت    یرقبتتا  ریسا  با  سهیمقا  در

کنندگان، مصتتر   حاتیو ترج  قهیعمده در سل  راتییتغ

 ییایتت و پو یدگیتت چیختتدمات، پ ۀرقابت در عرص  حیافزا

 یهتتایتوستت ه و گستتترش فناور ،یدر صتتن ت بانکتتدار

  ندیبر آ عیصنا رامونیدر پ گرید راتییو هر نوع تغ  نینو

 ازین  لیا رگذار بوده استق از دا  یمشتر  ۀبرندها و تجرب

بتته   تتتوانیم  یمشتتتر  ۀتجرب  تیریبرند و مد  ینیبازآفر  به

رقابتتت و عتتدم  حیوکار، افتتزاکستتب طیتحتتوات محتت 

کتترد کننده اشتتاره در نگتترش و رفتتتار مصتتر  تیتت قط 

(Keeney et al., 2001)نیغلبتتته بتتتر چنتتت  یبتتترا ق 

 یهایتتتا استتترات  کننتتدیتتت ش م  ابانیبازار  ییهاچالح

 ۀمطلتتوب تجربتت   تیریکنند تتتا بتتا متتد  جادیرا ا  ینیبازآفر

از  دیتت کنند که تقل جادیا یشتریبرند ب  یهاارزش  ،یمشتر

تر بتتازار هتتد  جتتذاب یآن توستتط رقبتتا دشتتوار و بتترا

 (قTevi & Olutayo, 2013)بود خواهد 

ممکتتن استتت   ییهایاسترات   نیچن  جینتا  حال،نیبا ا 

 نیتت در ا  ؛کننده متفاوت باشدبادوام مصر   یبرندها  نیب

 ۀتجربتت  تیریبرنتتد و متتد ینیفربتتازآ یهتتاراستتتا، ت ش

 حیو افزا  دیانداز جدچشم  ۀممکن است در ارائ  یمشتر

در  انیمشتتتر داریتت پا یوفتتادار جتتادیدر  و نگتترش ا

 ریاخ یهاناموفق باشدق در سال ایموفق    یصن ت بانکدار

از  یکتت یبه  یمشتر ۀتجرب تیریبرند و مد  ینیبازآفر   واژ

 وکارکستتتب اتیو نشتتتر اتیتتت در ادب جیتتت را یهتتتاواژه

ختتدمات   بتتاردر یاگستتترده اتیتت استتتق ادب شتتدهلیتبد

هتتا بتته مو تتوع از آن  یاریوجود دارد، اما بستت   ینیبازآفر

در   هیوبتته یمشتتتر ۀتجربتت  تیریبرنتتد و متتد ینیبتتازآفر

متتتون  شتتتریق درواقتتع، بپردازنتتدینم یمؤسستتات ختتدمات

برنتتد و لتتزوم  ینیبتتازآفر یاستتترات  راتیبرنتتد تتت   رییتت تغ
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 یبررستت   انیمشتتتر  یرا بر وفتتادار  یمشتر  ۀتجرب  تیریمد

و همکتتاران   برهتتانی  یقبل  یق در مطال ات تجربکنندینم

 ،ینتتام تجتتار ریستتازمان، تصتتو ریتصتتو ۀرابطتت  (1393)

 انیمشتتتر  یبا وفادار  انیمشتر  تیخدمات و ر ا  تیفیک

 ریتتت   (1399شتتکیب و ر تتان اد )بانکتتداری، صتتن ت 

 انیمشتتتر  یو وفتتادار  تیبر ر تتا  یمشتر  ۀتجرب  تیریمد

اب تتاد  نیبتت  ۀرابطتت  (139۸زمتتانی )اصتتفهان، بانتتک ملتتت 

 یو عملکتترد متتال  یمشتتتر  ۀتجربتت   ک،یالکترون  یبانکدار

در   انیمشتتتر  یو وفتتادار  تیر تتا  یانجیتت نقح م  قیازطر

 یوفتتادار حیافزا (2021Mkudza ,)ملت، ش ب بانک 

در صتتن ت  یمشتتتر ۀتجربتت  تیریمتتد قیتت ازطر یمشتتتر

منتتابع و  یجوواستتتق جستتت شتتده یبررستت  یبانکتتدار

کتته   دهدینشان م  یمت دد قبل  قاتیقتح  یتجرب  یهاافتهی

در   یمشتتتر  ۀتجربتت   تیریبرنتتد و متتد  ینیبتتازآفر   حوز  به

 ن،یاستتت؛ بنتتابرا نشتتدهتوجتته  ستتتهینحتتو شاکشتتور بتته

پتت وهح حا تتر  هتتد شتتده، ارائه  حاتیبه تو تت باتوجه

بتتر   یمشتتتر  ۀتجربتت   تیریو متتد  ینیبتتازآفر  ریسنجح تتت  

ختتدمات در  تیتت فیک یانجیتت بتتا نقتتح م  یمشتتتر  یوفادار

بانک ستتامان استتت کتته در   یانکدارچارچوب صن ت ب

برنتتد را پشتتت ستتر  ینیاقتتدامات بتتازآفر ریتت اخ یهاستتال

برنتتد و   ینیبتتازآفر  نیچن  ایآ  نکهیا  یگذاشته استق بررس

ختتدمات  تیتت فیک یانجیبا نقح م یمشتر ۀتجرب  تیریمد

)بانتتک   یبه صتتن ت بانکتتدار  یمشتر  یبر وفادار  یریت  

 ر،بوده استق در حتتال حا تت   یاتیسامان( دارد، مهم و ح

نشتتده استتت  انجام رانیدر کشور ا نهیزم نیدر ا  یپ وهش

 قشودیپ وهح محسوب م نیا ینوآور  ۀو جنب

 

 پژوهش ۀنیشیو پ ینظر یمبان -2

 جتتادیا  جهتتت  در  یاقتتدام  اساستتاً  که  یبرندساز  برخ  

 هتتد  بتتا برنتتد ینیبتتازآفر استتت، برنتتد مجتتدد تیتت هو

ق شتتودیم  دنبتتال  وکارهاکستتب  در  برنتتد  تیهو  یبازساز

 اصتتط   دو از کتته استتت یعبتتارت "rebrand" ۀکلمتت 

 شتتوندیپ re آن در کتته brand و re ؛استتت شتتده لیتشتتک

 به  است؛  «دیجد»  ای  «دوباره»  یم نا  به  که  است  ف ل  کی

 چهتتارم  یحتتت   ایتت   ستتوم  دوم،  بار  یبرا  عمل  که  یم ن  نیا

 را استتتدال نیتت ا (قShukla et al., 2014)شود می انجام

 کتته  استتت  یحرکتتت   برنتتد  ینیبتتازآفر  که  اندکرده  مطر 

 رییتت تغ شتتامل کتته کنتتد تازه را موجود برند  رودیم  انتظار

 براستتاسق  شتتودیم  هتتاارزش  و  اندازچشم  ت،یم مور  نام،

 برنتتد ینیبتتازآفر ( Makasi et al., 2008)دیتتدگاه 

 در  کتته  شتتودیم  فیتت ت ر  یشتترکت  برنتتد  یبرا  ینیگزیجا

 نتتدیفرا  نیتت اق  استتت  شده  فرموله  شرکت  کی  توسط  ابتدا

 برنتتد  در  مختلتتف  راتییتت تغ  اعمتتال  یم نا  به  است  ممکن

 ارزش برنتتد ینیبتتازآفر Shetty (2011)گفتتتۀ  بتتهق باشتتد

 را  آن یاتیعمل ییکارا و دهدیم حیافزا زین را  برند    یو

 تیریمتتد  ر،یتت اخ  یهاستتال  یط  یطرف  ازق  بخشدیم  بهبود

 ینتتدهایفرا در دیتت جد کتتانون عنوانبتته یمشتتتر ۀتجربتت 

 ق(Havier, 2019)استتتت  شتتتده محستتتوب یابیتتت بازار

 یایمزا  از  که  است  یت امل  ندیفرا  یمشتر  ۀتجرب  تیریمد

 را  یمهم  دگاهید  است؛  برخوردار  یادیز  اریبس  یاقتصاد

 و دهتتدیم ارائتته یمشتتتر بتتا ارتبتتا   تیریمتتد نتتدیفرا در

  تی مز و تیموفق  ۀنیزم در مثبت و فردمنحصربه یاتجربه

 Zolkiewskiستتازد می فراهم وکارکسب داریپا یرقابت

et al. (2017) و De Keyser et al. (2015) ستتتدالا 

 یستتازمان  رشد  و  یداریپا  دیکل  یمشتر  ۀتجرب  که  کردند

 رییتت تغ کیتت  کتته بتتود خواهتتد بلندمتتدت نتتدیفرا یطتت  در

ق کنتتدیم  قیتشو  سازمان  سراسر  در  را  داریپا  کیاسترات 

 یهادگاهیتت د ختتدمات، بخح در  عیسر  رشد  انیم  نیا  در

 یزیتت چچتته  کتته  استتت  کتترده  جتتادیا  نیتت ا   باردر  یمتفاوت

 Asante et)دهتتد می لیتشتتک را بتتاا تیتت فیباک خدمات

al., 2022) یبانکتتدار ختتدمات ریتت نظ یختتدمات عیصتتناق 

 و  هستتتند  یمتکتت   انیمشتتتر  بتتا  ختتود  ت تتام ت  به  شدتبه



 

 127   / ی زاده شهرن یم صومه حس و   پورحسن آنپار هیرق / و وفاداری مشتری   خدمات ت یفیبر ک ها و ت  یر آن  ی تجربه مشتر، برند ی نیبازآفر

 دهنتتدگانارائه  و  انیمشتتتر  نیب  ارتبا    با  خدمات  تیفیک

شتتود می  جتتادیا  یمشتتتر  بتتا  شتریب  ت امل  قیازطر  خدمات

(et al., 2020 Fidaق) بتته شتتتریب توجتته بتته ملتتزم هابانک 

 هتتابانک  ریستتا  از  را  خود  تا  هستند  خود  خدمات  تیفیک

 تیتت فیک نقتتح جتته،یدرنت ؛(Zhou, 2004)ستتازند  زیمتما

 صتتن ت  در  بلندمدت  یهاتیموفق  نیتضم  یبرا  خدمات

 سطح یطرف  ازق  رسدیم  نظر  به  یاتیح  یبانکدار  خدمات

 بتته  انیمشتتتر  توسط  شدهدر   خدمات  تیفیک  از  ییباا

 تیتت فیک  و  شتتودیم  منجتتر  بتتاا  سطح  در  برندها  ییشناسا

  ی مشتر   ی وفادار   ی اصل   ۀ محرک   ی رو ی ن   شده،   در    خدمات 

  ی ها افتتته ی   در ق  ( Chi et al., 2020) شتتود  می   محستتوب 

  ی وفادار   ح ی فزا ا   ( 2021Mkudza ,) قبلی    ی تجرب  مطال ات 

  صتتن ت   در   ی مشتتتر   ۀ تجربتت   ت ی ر ی متتد   ق یتت طر   از   ی مشتتتر 

  ی ن ی بتتازآفر   م نتتادار   ر ی ت     ( 2022Charumbira ,) بانکداری  

  ر ی تتت   (  Suprianto et al; 2021) ی مشتتتر   ی وفتتادار   بر   برند 

  ی وفتتادار   بتتر   ی مشتتتر   ت ی ر تتا   و   ختتدمات   ت یتت ف ی ک  م نادار 

  بتته باتوجه   ن، ی بنتتابرا   ؛ استتت   شتتده   ان یتت ب   بانتتک   ان ی مشتتتر 

  ر یتت ز   صتتورت به   پتت وهح   ی اصل   ی ها ه ی فر    باا   حات ی تو  

 ق شوند ی م   مطر  

H1a:   بازآفرینی برند بر وفاداری مشتری بااا

نقش میانجی کیفیت خدمات در بانااس مااامان 

 تأثیر معنادار دارد.

H1b مدیریت تجربۀ مشااتری باار وفاااداری :

مشتری با نقااش میااانجی کیفیاات خاادمات در 

 بانس مامان تأثیرمعنادار دارد.
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 وکارکستتب  طیمحتت   بتتا  تتتوانیم  را  برند  ینیبازآفر  به  ازین

 و روزافتتزون رقابتتت با که  کرد  دییت مداوم    رییتغ  درحال

 مشتتخص کنندهمصتتر  نگتترش و رفتتتار تیتت قط  عتتدم

 نیچنتت  بتتر غلبه یبراق (Saraswat et al., 2010)شود می

 یهایاستتترات   تتتا  کنندیم  ت ش  ابانیبازار  ،ییهاچالح

 یشتتتریب  برند  یهاارزش  تا  کنند  جادیا  را  برند  ینیبازآفر

ق استتت  دشتتوار  رقبتتا  توستتط  آن  دیتت تقل  کتته  کنند  جادیا  را

 جادیا  یخاص  تیجذاب  شرکت  هد   بازار  یبرا  نیهمچن

 عناصتتر  رییتت تغ  یرو  برنتتد  ینیبازآفر  یهایاسترات   قکنند

 یهایتتتداع  جتتادیا  یبرا  لوگو  و  رنپ  مانند  برند  یبصر

اند شده  متمرکز  انیمشتر  دیخر  قصد  یالقا  و  دیجد  برند

(& Dubey, 2017 Chatterjeeق) کیتت  برنتتد ینیبازآفر 

 نمتتاد،  اصط  ،  نام،  آن  در  که  است  یابیبازار  یاسترات 

 بتتا  شتتدهتیتثب  برنتتد  کیتت   یبتترا  هاآن  از  یبیترک  ای  طر 

 ذهتتتن در زیمتمتتتا و دیتتت جد یتیهتتتو جتتتادیا هتتتد 

 نف تتانیذ  ریستتا  و  رقبا  گذاران،هیسرما  کنندگان،مصر 

 در  یراتتت ییتغ  شامل  شهیهم  برند  ینیبازآفرق  شودیم  جادیا

 تیتت موق   نیهمچنتت   و  انیمشتتتر  نیبتت   در  موجود  ادراکات

 ینیبتتازآفر  انیتت بازار  کتتهیهنگامق  شتتودیم  بازار  در   ابت

 د،یتت جد  نتتام  کننتتد،یم  اجرا  شدهتیتثب  برند  یبرا  را  برند

 یبصتتر  تیتت هو  یابزارهتتا  ریستتا  ایتت   طر   نماد،  اصط  ،

 ستتازمان  یبرا  را  یدیجد  ریتصو  و  تیموق   است  ممکن

 (قChatterjee, 2019)کند  جادیا یخارج بازار و یداخل

 اریبستت  یاستتترات  توانتتدیم برنتتد ینیبتتازآفر درواقتتع،

 استتت ممکتتن کتته باشتتد یزیبرانگچتتالح  و  زیآممخاطره

 وارد برند   یو ارزش  و  یمشتر یوفادار به یجد  بیآس

  برنتتدها   در   ی راتتت یی تغ   ن ی چنتت   از   استتت   ممکتتن   ان ی مشتر   .کند 

  ی اصتتل  ی هتتا ارزش  کتته  کنند  استنبا    اگر   و   نکنند   ی قدردان 

استتت    ممکتتن   رود، ی متت   ن ی برنتتد از بتت   ی ن ی بازآفر   از   پس   برند 

؛  ( Lee et al., 2016) باشتتند  داشتتته    ی متفتتاوت   ی هتتا واکنح 

  شتترکت   برنتتد   ی ن ی بازآفر   ی مطال ات تجرب   براساس   ن، ی بنابرا 

  ها شرکت   برند     دربار   ان ی مشتر   ادرا    ر یی تغ   به   است   ممکن 

 ,Muzellec & Lambkin) شتتود    منجر خدمات    ت ی ف ی و ک 

  از   مت  ر   ی ر ی چشمگ   طور به   که   یی ها نگرش  از  ی ک ق ی ( 2006

و    برنتتد   بتته   ی مشتتتر   ی وفتتادار   رد، ی گ ی م   قرار   برند  ی ن ی بازآفر 



 

 1404( 56) پیاپی  شماره ، اول  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات /  12۸

استتتدال   محققتتان  ق بتتود   خواهتتد ختتدمات ستتازمان    ت ی ف ی ک 

  ی ن ی بازآفر   از   ب د   و   قبل   ی اد ی ز   ی ها شباهت   اگر   که   اند کرده 

  ت یتت ف ی ک   بهبتتود  ی بتترا   را   نتته ی و زم   باشتتد   داشتتته   وجتتود   برنتتد 

  ان ی مشتر   که   رسد ی م   نظر   به   کند، فراهم    ان ی خدمات به مشتر 

  خواهنتتد   ی شتتتر ی ب   تحمتتل   برنتتد   ی ن ی بتتازآفر   برابتتر   در   وفتتادار 

  بتته باتوجه   ، ؛ بنتتابراین ( Joseph et al., 2021) داشتتت  

حا تتر    ح دوم و ستتوم پتت وه   یۀ بتتاا فر تت   حات ی تو تت 

 : شود ی م   ان ی ب   ر ی ز   صورت به 

H2:  در  مشااتری  وفاداری  بر  برند  بازآفرینی 

 .دارد معنادار تأثیر مامان بانس

H3:  در  خاادمات  کیفیاات  بر  برند  بازآفرینی 

 .دارد معنادار تأثیر مامان بانس

 

 . مدیریت تجربۀ مشتری 2-2

 حیپا شناخت،  هد   با  یمشتر  ۀتجرب  تیریمد  اصط  

 و  یمشتتتر  نیب  ت ام ت  ۀهم  یدهسازمان  و  یعال  نظارت

 درواقعکه  شده ذکر یمختلف محققان توسط  وکارکسب

 یتجتتار عملکتترد ۀتوس  از ریناپذییجدا یبخش عنوانبه

ق (Lundaeva, 2019)استتت  شتتده شناخته وکارهاکسب

 نیبتت   روابتتط  حیافتتزابتته    یمشتتتر  ۀتجربتت   تیریمد  جوهرِ

 ازیتت ن ن،یبنتتابرا است؛ شده داده نسبت انیمشتر و مشاغل

 آن  در  کتته  ختتدمات  بخح  در  یمشتر  ۀتجرب  تیریمد  به

 نیم تت  ختتدمات بتتا ت امتتل ییتوانتتا بتتا ختتدمات تیتت فیک

 ,.Clemes et al)استتت بتتارزتر بتتوده  اریبستت  شتتود،یم

 کیتت  از یمشتتتر یابیتت ارز بتته ختتدمات تیتت فیک ق(2007

 متوجتته  یشتتتریب  یهاسازمانق  دارد  اشاره  خاص  خدمات

 ان،یمشتتتر  بتته  مثبتتت  و  یعتتال  ختتدمات  ۀارائ  که  شوندیم

ق کتتردخواهتتد    جادیا  سازمان  یبرا  یداریپا  یرقابت  تیمز

 درا ا  نحتتو بتتر یمشتتتر ۀتجربتت  تیریمتتد نیهمچنتت 

خواهنتتد بتتود  رگتتذاریت   ختتدمات تیتت فیک از انیمشتتتر

(, 2019Lima) یبانکتتدار صتتن ت ریتت اخ یهاستتال درق 

ق استتت بتتوده ختتود انیمشتتتر ۀتجربتت  یارتقتتا در شتترویپ

 در یرقابت زیتما عنوانبه یمشتر ۀتجرب تیریمد درواقع،

 تیتت مز  جتتادیا  باعتتث  کتته  کنتتدیم  عملصن ت خدمات  

 ریستتا  و  هتتابانکختتود در    یرقبا  برابر  در  شرکت  یرقابت

 ق(2016Gayathry ,)شتتود می وکارکستتب یهتتاحتتوزه

 Kavitha & Haritha (2018) تجربی مطال ات براساس

 سهمبه    یابیدست  در  ییبسزا  نقح  یمشتر  ۀتجرب  تیریمد

 و  کنتتدیم  فتتایامختلتتف    یوکارهاکستتببااتر در    بازار

 یهتتتاتیف ال در را یراهبتتترد اقتتتدامات انجتتتام  نحتتتو

 قکنتتدیم انیتت نما حیازپتت حیبتت مختلتتف  یوکارهاکسب

 بهبود  را  یمشتر  یوفادار  زانیم  تجربه،  تیریمد  نیهمچن

 انیمشتر  تیحما  حیافزا  باعث  خود  ۀنوببه  که  بخشدیم

 یوفتتادارق  شودیم  انیمشتر  انیم  در  رفتار  رییتغ  کاهح  و

 ایتت   محصول  برند،  به  انیمشتر  یوفادار  زانیم  به  ان،یمشتر

 & Stuart)دارد  اشتتاره زمتتان طتتول در ختتاص خدمات

Tax, 2004)انیمشتتتر تیر تتا زانیتت م یمشتر یوفادار ق 

  دهنتتدارائه  مرکتتز  کیتت   کتته  دهدیم  نشان  یخدمات  از  را

 Omoregieمطال ات   نیهمچنق  کندیم افتیخدمات در

et al. (2019)   بتتر  یمشتتتر ۀتجربتت  تیریمتتد م نادار ریت

 کتترده  انیتت بغنتتا    کشور  یهابانک  در  را  یمشتر  یوفادار

چهتتارم و   یۀباا فر   حاتیتو   بهباتوجه  ن،یبنابرا  است؛

 :شودیم انیب ریز صورتبهپنجم پ وهح 

H4:  وفاااداری   باار  مشااتری  تجربااۀ  مدیریت

 .دارد معنادار تأثیر مامان بانس در مشتری

H5: کیفیاات باار مشااتری تجربااۀ ماادیریت 

 .دارد معنادار تأثیر مامان بانس در خدمات

 

 وفاداری مشتری –. کیفیت خدمات3-2

 یمتفتتاوت یم تتان مختلتتف نیمضتتام در ختتدمات تیتت فیک

 .Parasuraman et alکتته  گونهآنق باشد داشته تواندیم

 ستتهیمقا  ۀجینت  خدمات  تیفیک  اند،کرده  فیت ر  (1988)
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 ختتدمات   شتتددر   عملکتترد  و  انیمشتتتر  انتظارات  نیب

 یتیریمتتد  ،یسازمانمختلف    یهابخح  درق  است  شرکت

 نیتت کتته ا  انتتدکرده  مطال هخدمات را    تیفیک  یابیبازار  و

ختتدمات  تیتت فیک  حتتوز  تیو اهم  یتجرب  مطال ات  تنوع

 ,.Asante et al) دهدیم نشانمختلف  یهابخحرا در 

 یواحتتدها  و  هاشتترکت  رانیمتتد  استتاس،  نیا  بر؛  (2022

 ختتدمات تیتت فیک بتته دیتت با یخدمات  مرکز  در  وکارکسب

 انیمشتر  یتمندیر ا  ۀتوس   و  درآمد  شتریب  حیافزا  یبرا

 ۀعرصتت   در  رقابت  یبرا  خدمات  ۀارائ  بهبود  به  نیهمچن  و

 ,Meesala & Paul)کننتتد  توجتته یالمللتت نیب یابیتت بازار

 یمشتتتر  یوفتتادار  و  خدمات  تیفیک  نیب  ارتبا    (ق2018

 یهاستتازمان کتته دهتتدیم نشتتانمختلتتف  مطال تتات در

 تیتت فیک حیافتتزا بتتر را ختتود یهایاستتترات  یختتدمات

 یمشتتتر شتریب یوفادار ۀنیزم تا کنندیم متمرکز  خدمات

 را وفاداری ق(Sultan & Wong, 2019)کنند  تیتقو را

 یطتت   در  رفتتتاری  پاستتخ  و  مار   به  ت صب  کی  عنوانبه

 به  را  یخاص  مار   فرد  آن  در  که  کنندیم  فیت ر  زمان

 یروان  یت هد  صورتبه  و  دهدیم  حیترج  هامار   ریسا

 نتتدهاییفرا از یتتتاب  کتته ردیتت گیم میتصتتم آن  دربتتار

 متتار   بتتهنستتبت  ت هتتدات  بتته  منتج  و  است  یشناسروان

 وجتتود  از  عبتتارت  وفتتاداری  هرحتتال،  به  قشودیم  تجاری

 ختتدمت، مار ،) موجود کی به  مثبت  نگرش  نوع  کی

ق استتت آن از تگرانتتهیحما رفتتتار و( فروشتتنده ایتت  مغتتازه

 & Sultanتجربتتی مطال تتات  جینتتتا بتتا مطتتابق نیهمچنتت 

Wong (2019) یاستتتترات  کیتتت  ختتتدمات تیتتت فیک 

 ،تیتت هو برنتتد، عملکتترد کتته استتت ی تترور یابیتت بازار

 بهبتتود را یرفتتتار جینتتتا ریستتا نیهمچنتت  و برنتتد ریتصتتو

 قشودیم  منجر یمشتر یوفادار به و بخشدیم

H6:  در  مشتری  وفاداری  بر  خدمات  کیفیت 

 .دارد معنادار تأثیر مامان بانس

 مدل  شده،ارائه  یهاهیفر   و  باا  حاتیتو   براساس

 داده  نشتتان  1  شتتکل  صتتورتبه  حا تتر  پ وهح  یمفهوم

 قاست شده

 

 
 پ وهح  یمفهوم مدل: 1 شکل

Figure 1: The Research Conceptual Model 

 ), 2021Mkudza ;, 2022Charumbira; et al., 2021 ;Supriyanto Bamfo et al., 2018) 
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 پژوهش یشنامروش – 3
 ی آمار  ۀجامعه و نمون - 1-3

و ازنظر روش،   یهد ، کاربرد  ثیازح  رپ وهح حا 

استق انجتتام   تحلیلی از نوع پیمایشی_ یفیتوص  یپ وهش

 ۀدر دستتت  یاقتتدام عملتت    مراحل پتت وهح براستتاس نحتتو

 یآمتتار ۀق جام تت شتتوندیم یبنتتدطبقه یمطال تتات کمّتت 

بانتتک ستتامان مستتتقر در   انیمشتتتر  یتتۀپ وهح حا ر کل

از ختتدمات  ینوعکتته بتتههستتتند ستتطح شتتهر تهتتران 

 1391در ستتال    قکننتتدیبانک سامان استفاده م  یبانکدار

کتته سازمان  به تغییرات در استرات ی  بانک سامان باتوجه

 بازآفرینی برنتتدشده بود، تصمیم به    عشرو  13۸9از سال  

بانتتک ستتامان  یلوگتتو بتتازآفرینیخود گرفتتتق در ایتتن  

پتتر از لوگتتوی دوازده  ۀدگرگون شده و تنها شمس  کام ً

لوگوی جدید با رویکتتردی متتدرن و در ق  قبلی حفظ شد

 طراحتتی شتتد وامتتا بتتا حفتتظ نظتتم    ،تضاد با رتتاهر ستتنتی

جای استفاده از دو رنپ متفاوت و متضاد )آبی تیره و به

 استق  زرشکی(، از طیف رنپ آبی استفاده شده

 

 
 

غیراحتمتتالی در    روش   بتته   ی ر ی گ پ وهح، نمونه   ن ی در ا 

همتتۀ شتت بات  کتته بتته   صتتورت ن ی ا گرفت؛ به  دسترس انجام 

  ی تهران و شتت بات   هر ش   ۀ مناطق چندگان   ۀ در هم بانک سامان  

منتتاطق وجتتود داشتتتند و چنتتد بتتار    ن یتت که در ا   د ش   مراج ه 

  صتتورت گرفتتت و   مراج تتات ازم   ی ور صتتورت حضتت به 

  ل ی و ما مشتریانی که در ش بات بانک سامان حضور داشتند  

ق  قتترار گرفتتت  ارشان ی در اخت  نامه سح بودند، پر  ی به همکار 

همچنین با هماهنگی مدیریت روابط عمومی ش بات بانک  

نامۀ آن ین نیز در اختیار مشتریانی قرار  سامان لینک پرسح 

پختتح    ت، یتت و درنها گرفت که مایتتل بتته همکتتاری بودنتتد  

 توزیع شدق نفر    3۸4به    ی اب ی دست   تا   نامه ح پرس 

 

 هاداده یگردآورابزار  - 2-3

بتتا ، حا تتر پتت وهح ازم بتترای یهتتاداده یگتتردآور

 نامه ستتتاختاریافته انجتتتام گرفتتتتقاستتتتفاده از پرستتتح

 لیتشتتک  یپ وهح حا ر از ستته بختتح اصتتل  ۀنامپرسح

همتتراه و   ۀنامتت   یدارا  ۀناماستق بختتح اول پرستتح  شده

  دربار ییهانامه و بخح دوم پرسحدستورال مل پرسح

ی هتتای گیاستتت کتته و  دهندگانپاستتخعمومی    ی گیو

  ت،یتحصتت  ت،یشتتامل ستتن، جنستت  یشتتناختتیجم 

استتتفاده از ختتدمات  زانیتت ت هتتل، درآمتتد، م تیو تت 

ق بختتح شتتودیم  املرا شتت و تت یت اشتتتغال  و    یبانکدار

است نامه  پرسح  یرهایمتغ  یسؤاات مفهوم  یسوم حاو

 فیتت ط  اسیتت براستتاس مق  ستتؤال  45  یمجموع دارا  که در

 2کتتام ً مختتالف، عتتدد  1عتتدد  ی،انتتهیگزپنج کتترتیل

کتتام ً   5موافق و عدد    4عدد    طر ،یب  3مخالف، عدد  

مربو  به  سؤااتجزئیات  استق  شده  یبندموافق درجه

 ریتت متغ  متغیرهای اصلی پتت وهح بتته ایتتن صتتورت استتت:

، ( 2019Mwangi ,)ستتؤال  23مستقل بازآفرینی برند با 

 ستتؤال 15متغیتتر مستتتقل متتدیریت تجربتتۀ مشتتتری بتتا 
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(, 2021Mkudza) 4، متغیر میانجی کیفیت ختتدمات بتتا 

، متغیر وابستۀ وفاداری برنتتد بتتا (Alzaydi, 2023)سؤال 

 ق(Alzaydi, 2023) سؤال 3

 نامتتهحپرستت   ییروا  یمنظور بررسپ وهح، به  نیدر ا

 یتتتیروا ازه،ستتت  یتتتیمحتتتتوا، روا یتتتیروا یارهتتتایم  از

 ییایتت پا  یابیتت ق ارزدشتت   تفادههمگرا اس  ییو روا  یصیختش

 درLarcker Fornell (1981 ) & رنامه طبتتق نظتت پرسح

 بی تتر ،یعتتامل یبارهتتا بیبا استفاده از  را  plsروش  

 انجتتام گرفتتتق CR یبتت یترک ییایتت کرونبتتاو و پا یآلفتتا

کرونبتتاو،   یمدل شامل آزمتتون آلفتتا  ییایپا  یهاآزمون

آزمتتون  رمن،یآستتپ یهمبستتتگ ،یبتت یترک ییایتت آزمتتون پا

 یصتت یتشخ ییروا یبررس یق براباشندیم  یاشتراک  ییایپا

 ق شودیم استفاده صیتابع تشخ یۀاز تجز زین

 

 یآمار لیوتحلهیتجز یهاروش – 3-3

 عیتت گتتام توز نیهتتا در اولتت داده لیوتحلهیتت منظور تجزبتته

 ییایتت و پا یتتیروا یب تتد ۀمرحلتت  در و یهتتا بررستت داده

گتتام  درق شتتودیم یبررستت پتت وهح  یرهتتایستتؤاات متغ

متتدل پتت وهح بتتا  لیوتحلهیتت و تجز  یابیتت ارز  یبتترا  یب د

دو  یدر طتت  یاستتتفاده از روش حتتداقل مرب تتات جزئتت 

و آزمتتون   یبرازش متتدل ستتاختار  یبررس  ،یاصل  ۀمرحل

 یبرازش مدل ساختار  رو،نیازا رد؛یگیم  انجام  اتیفر 

شتتامل   یریگانتتدازه  یهامتتدل  بتترازش  ۀسه مرحل  یدر ط

متتدل  بتترازش همگتترا، یتتیروا واگتترا، یتتیروا ،ییایتت پا

 اریتت و م   ریمستت   بی تتر  ن،یتتیت   بیشتتامل  تتر  یساختار

بتترازش   ییکتتوین  اریتت م   یبتترازش متتدل کلتت   ر،یت     انداز

GOF  پتت وهح براستتاس  یهاهیو ستتپس آزمتتودن فر تت

 بیمربتتو  و  تترا یرهایاستانداردشتتده مستت  بی تترا

ق شتتودیمانجتتام    هاهیاز فر تت   کیمربو  به هر  یم نادار

مجذورات   نیمدل کمتر  از  یم ادات ساختار  یابیمدل

مکنتتون  یرهتتایمتغ  نیکه ارتبا  ب  یبخح ساختار  یجزئ

  کتته نحتتو یریگانتتدازه ۀمؤلفتت  کیتت و  دهتتدیرا نشتتان م

هتتا را متتن کس آن  یمکنتتون نشتتانگرها  یرهایارتبا  متغ

استتتق استتتفاده از روش حتتداقل   شتتده  لیتشتتک  کند،یم

برخوردار است   تیبااهم  یهاتیاز مز  یمجذورات جزئ

 تیتت روابتتط چندگانتته، قابل نیهتتا تخمتت آن نیتتترکتته مهم

 ،یریگانتتدازه  یخطتتا  ۀمحاستتب  ،پنهتتان  یرهایسنجح متغ

و   یو آزمتتون روابتتط ج لتت   یهمخط  ریت    یبررس  تیقابل

 لیتت دا  نیمدل پ وهح استق بنا به ا  یهاسازه  یرواق یغ

 smartافتتزارمتتدنظر از نرم یآمار یهاانجام روش یبرا

pls قشود یاستفاده م 

 

 پژوهش یهاافتهی – 4

از آزمتتون   یکمّ  ریمتغ  کی  یهاداده  عیتوز  یبررس  یبرا

 نیتت اق در شتتودیمتت  تفادهاستت  رنو یاستتم–کلومتتوگرو  

 یآمده بتترادستتتبه یداریآزمتتون مقتتدار ستتطح م نتت 

کمتر   یمشتر  ۀتجرب  تیریمد  یاستثنابه  قیتحق  یرهایمتغ

 یبررستت   ۀدر نمون  قیتحق  یرهایمتغ  جهیدرنت  بود؛  05/0از  

نرمتتال   عیتت وزاز ت  یمشتتتر  ۀتجربتت   تیریمتتد  رازیغبتته  شده

از  هاهیآزمون فر  یبراعلت  نیبه هم  ستند؛ینبرخوردار  

حتتداقل  کتتردیبتتا رو یم تتادات ستتاختار یستتازمدل

ق شتتداستتتفاده  Smart PLSافتتزار از نرم یمرب تتات جزئتت 

 یاساستت   اریتت م   نیچنتتد  برمبتنی  یریگبرازش مدل اندازه

 واگتتترا یتتتیرواستتتازه،  یتتتیروا یریگانتتتدازه شتتتامل

 بی ر ییق روااست ییایپا و همگرا  ییروا(، یصی)تشخ

عامتتل  لیتت با استتتفاده از روش تحل  ،)سازه(  یعامل  یبارها

  ی عتتامل   ی بارهتتا   ر ی مقاد   ها، ه ی ق تمام گو شد   ده ی سنج ت ییدی  

  ودنت ی ت استت   ی آماره ت   ر ی تر و مقاد بزرگ   ستاندارد از سطح ا 

دست  به    1/ 96تر از  بزرگ   صد در 95  نان ی اطم   طح در س   ز ی ن 

  ی رهتتا ی متغ   کتته  کتترد ادعا  توان ی م  اساس ن ی برا  ؛ آمده است 

در    افته ی ستتاختار   ۀ نامتت پرستتح   در شتتده )ستتؤاات(  مشاهده 

  یتتی )روا   ی عتتامل   ی بارهتتا   ب ی  تتر   یی پ وهح حا ر از روا 
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  ی بارهتتا   ب ی  تتر   یتتی بتتر روا ق ع وه استتت   برخوردار سازه(  

  یتتی روا   ، ی صتت ی تشخ   یتتی روا   ی بررس   به سازه(    یی )روا   ی عامل 

 شده استق    پرداخته   ز ی ن   یی ا ی همگرا و پا 

 دهدینشان م  یاشتراک  ییایحاصل از آزمون پا  جینتا

 ۀتجربتتت  تیریمتتتد برنتتتد، ینیبتتتازآفر یرهتتتایمتغکتتته 

ازم   یاییاز پا  یمشتر  یوفادار  خدمات،  تیفی،کیمشتر

 یاشتتتراک  ییایآزمون پا  ییایو مقدار پا  برخوردار هستند

 ۀتجربتتت  تیریدمتتت  برنتتتد، ینیبتتتازآفر یرهتتتایمتغ یبتتترا

در متتدل  یمشتتتر یوفتتادار ختتدمات، تیفی،کیمشتتتر

 ییایتت از پا رهتتایمتغ ،نیبنتتابرا استتت؛ 6/0از  حیپ وهح پ

آزمتتون   ییایتت ق مقتتدار پاهستتتندازم برخوردار    یاشتراک

 ینیبتتازآفر یرهتتایمتغ یبتترا رمنیاستتپ یهمبستتتگ ییایتت پا

 یوفتتادار  خدمات،  تیفی،کیمشتر  ۀتجرب  تیریمد  برند،

 ،نیبنتتابرا  استتت؛  7/0از    حیدر متتدل پتت وهح پتت   یمشتر

ازم برختتوردار  رمنیاستتپ یهمبستتتگ ییایتت از پا رهتتایمتغ

 ی(، بتتراCR)  یبیترک  ییایمقدار پا  کهیق درصورتهستند

 ییایتت باشتتد، پا 7/0تتتر از  پتت وهح بزرگ  ریمتغ  یهاسازه

 کی  یمقدار برا  نیو هرچه ا  دهندیرا نشان م  یقبولقابل

 شتریآن سازه ب  ییایپا  ،باشد  ترکینزد  کیسازه به عدد  

 نیگلدشتتتا نیدلتتو ییایتت آزمتتون پا ییایتت استتتق مقتتدار پا

 برنتتد، ینیبتتازآفر یرهتتایمتغ یبتترا (یبتت یترک ییایتت )پا

 یوفتتادار ختتدمات، تیفی،کیمشتتتر ۀتجربتت  تیریمتتد

 ،نیبنتتابرا  استتت؛  7/0از    حیدر متتدل پتت وهح پتت   یمشتر

ق هستتتتندازم برختتتوردار  یبتتت یترک ییایتتت از پا رهتتتایمتغ

ساختارهایی دارای پایتتایی هستتتند کتته آلفتتای کرونبتتاو 

 یآلفتتا  بی تتر  ییایتت یا بیشتر باشدق مقتتدار پا  77/0ها  آن

 ۀتجرب  تیریمد  برند،  ینیبازآفر  یرهایمتغ  یکرونباو برا

در متتدل  یمشتتتر یختتدمات ،وفتتادار تیفی،کیمشتتتر

 ییایتت از پا رهتتایمتغ ،نیبنتتابرا استتت؛ 7/0از  حیپ وهح پ

  قهستندکرونباو ازم برخوردار  یآلفا

 

 ( t-value ریمقاد) Zیمعنادار بیضرا

مربو    بیشخص است،  رام  1شکل  در  طور که  همان

تراستتت کتته شیب 96/1از مقتتدار  رهتتایمتغ نیبتت  ریبتته مستت 

را   یساختار  یبودن الگور و مناسبیمس  نیم ناداربودن ا

 2و  1 یهاشتتکلپتت وهح در  یهاق متتدلدهتتدینشتتان م

 میه دو دستتته تقستت بتت   موجتتود  بیآورده شده استق  تترا

( و یضیپنهان )ب رهاییمتغ نیاول روابط ب  ۀ: دستشوندیم

روابتتط را   نیتت کتته ا  هستتتند(  لیآشتتکار )مستتتط  رهاییمتغ

 یبه بارهای عتتاملق باتوجهندیگو  یعامل  ایاصط حاً باره

  ستتاز  یریگدر انتتدازه  ریتت گفت ستتهم کتتدام متغ  توانیم

 ؛کمتتتر  ریتت استتت و ستتهم کتتدام متغ  شتتتریمربو  بتته آن ب

داشتتته  یتتتربزرگ یکتته بتتار عتتامل رییتت متغ گریدانیببتته

مربتتو  بتته آن    ستتاز  یریگدر اندازه  شترییسهم ب  ،باشد

ستتهم   باشتتد،کمتری داشته    یکه بار عامل  رییدارد و متغ

پنهتتان  رهتتاییمتغ نیدوم روابتتط بتت   ۀدست  ؛کمتری را دارد

و   شتتوندیبتترده م  نتتام  ریمستت   بیعنوان  تترا  باهستند که  

 بی تترا  یق تمتتامشوندیاستفاده م  اتیبرای آزمون فر 

-tآمتتاره ) نیتت ق اشتتوندیمآزمتتون  tبتتا استتتفاده از آمتتاره 

valueکتته مقتتدار قتتدر مطلتتق آن   استتتم نتتادار    ی( زمان

 باشدق 96/1از  شتریب
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 یم نادار بی را - tآماره  ری: مقاد2شکل 

Figure 2- T-statistic values - significance coefficients 

 

آزمون   جینتا  2شکل  شود،  که مشاهده میطور  همان

t نیکتته بتت  یق اعتتداددهتتدیمتتدل پتت وهح را نشتتان م 

همتتان   ،شده استتت  فلح نوشته  یرو  رنپیآب  یهارهیدا

 دییتت کتته رد و ت  هستتتندپتت وهح  یرهتتایمتغ t یهتتاآماره

 t  یهتتاق آمارهشتتودیهتتا مشتتخص مآماره  نیبا ا  هاهیفر 

 t یهتتارهو آما هیفر تت  رشینشتتان از پتتذ 96/1 از شتتتریب

 استق هیفر  شدنردنشان از  96/1کمتر از 

 

 

 

 2R ای ریمس بیضر اریمع

 در  یستتاختار  یبتترازش الگتتو  یبررس  یبرا  اریم   نیدوم

پنهتتان  یرهتتایمربتتو  بتته متغ بی تترا ،پتت وهح کیتت 

 یاستتتت کتتته بتتترا یاریتتت م  2R قالگوستتتت یزادرون

 یو بختتح ستتاختار یریگکردن بختتح انتتدازهمتصتتل

و نشتتان از   رودیبه کار م  یم ادات ساختار  یالگوساز

 ۀتجربتت   تیرمتتدی_ برنتتد    ینیزا )بتتازآفربتترون  ریتت متغ  ریت  

 تیتت فکی_   یمشتتتر  یزا )وفتتاداردرون  ریتت ( بتتر متغیمشتر

 خدمات( داردق
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 یساختار( مدل R 2استاندارد ) ریمس بی:  را3شکل 

Figure 3- Standardized path coefficients (R²) of the structural model 

 

نمتتودار   د،یتت کنیم حظه م  3شکل  در  طور که  همان

ق دهدیمدل پ وهح را نشان م  یو بار عامل  ریمس  بی را

 فلتتح نوشتتته  یرو  رنتتپیآب  یهتتارهیدا  نیکه ب  یاعداد

 هستندپ وهح  یرهایمتغ ریمس بیهمان  را ،شده است

از  کیتت هر یرگتتذاریت   زانیتت م کنتتدیمشتتخص م کتته

چقتتدر استتتق هرچقتتدر   گریپ وهح بتتر همتتد  یرهایمتغ

ا ر    دهندنشان  ،تر باشدبزرگ  ریمس  بیمطلق مقدار  ر

 ریمستت  بیآن خواهتتد بتتود و ع متتت مقتتدار  تتر شتتتریب

 م کوس( استق ای می)مستق ینوع ا رگذار  بازگوکنند

 
 

منظور بتته(:  بتترازش  ییکتتوین  اریم ی )آزمون مدل کل

 یبرازنتتدگ  یهاشتتاخص  ،آن  یسنجح مدل و برازنتتدگ

است که  نیشودق منظور از برازش مدل ایم  یمدل بررس

ستتازگاری و   بتته آن،  مربتتو    یهتتاتا چه حد مدل با داده

انجتتام   م ادات ساختاری مت اقب  لیتوافق داردق در تحل

 یاز برازنتتدگ  دیها باآن  ریپارامترها و قبل از تفس  نیتخم

شتتاخص  Tenenhaus et al. (2004)شودق  نانیمدل اطم

 یبتترازش متتدل م رفتت  یبررستت  یبتترازش را بتترا یکلتت 

بتتا  تتتوانی( را مGOFبتترازش ) یق متت   کلتت انتتدکرده

بتته  R^2اشتتترا  و  نیانگیتت م یهندستت  نیانگیتت مۀ محاستتب

 قدست آورد



 

 135   / ی زاده شهرن یم صومه حس و   پورحسن آنپار هیرق / و وفاداری مشتری   خدمات ت یفیبر ک ها و ت  یر آن  ی تجربه مشتر، برند ی نیبازآفر

در    GOFشتتاخص    Tenenhaus et al.   (2004 )به باور  

بتترازش    ی مشکل بررستت   ن ی ا   ی برا   ی عمل   ی حل راه   PLSمدل  

بتتترازش در    ی ها و هماننتتتد شتتتاخص   استتتت متتتدل    ی کلتتت 

و از آن    کنتتد ی عمتتل م   انس یتت بتتر کووار ی مبتن   ی هتتا روش 

صورت  به   PLSمدل    ت ی ف ی ک   ا ی اعتبار    ی بررس   ی برا   توان ی م 

قتترار    ک ی صفرتا    ن ی شاخص ب   ن ی استفاده کردق مقدار ا   ی کل 

مناسب متتدل   ت ی ف ی نشانگر ک  ک ی به  ک ی نزد  ر ی دارد و مقاد 

  ت یتت ف ی ک     دهند نشتتان   1جتتدول  در  آزمون    ن ی ا   ج ی هستندق نتا 

 حا ر استق   در پ وهح باای مدل کلی  

 

 برازش(  ییکوین اریمدل )م  یبرازش کل ر ی: مقاد1جدول  

Table 1 - Overall Model Fit Measures (Goodness-of-Fit Criteria) 

 شدهمقدار محامبه  حد مجاز  برازش شاخص  عنوان شاخص 

 441/0 36/0تر از بزرگ مجذور R نییت  بی ر نیانگیم

 522/0 5/0حداقل  AVE یی اعتبار همگرا نیانگیم

 4۸0/0 36/0حداقل  GOF مدل  ی برازش کل

 ی پژوهشهاافتهی منبع:

 

کتته  0/  36و  0/  25،  0/  01مقتتدار  هبتته ستت باتوجه

 GOF یبتترا یو قتتو طمتوستت  ف،ی  تت  ریعنوان مقتتادبتته

 اریم   نیا  یبرا  ،4۸0/0  استق حصول مقدار  شده  یم رف

  پ وهح داردق یمدل کل ینشان از برازش قو

  

 آزمون فرضیات

ا تتر  ی)بررستت  پتت وهح یاصتتل یۀآزمتتون فر تت  بتترای

( از آزمتتون ستتوبل استتتفاده ی کیفیت ختتدماتگریانجیم

 کیتت بودن گریانجیتت م ریت   یم نادار یبررس یکه برا  شد

 ق رودیبه کار م گرید ریدو متغ نیب ۀدر رابط ریمتغ

آمده از آزمتتون ستتوبل  دستتت به   zآماره  نکه ی به ا باتوجه 

کتته    شتتود می حاصتتل    جتته ی نت   ن یتت ا   پس   ، است   1/ 96از    شتر ی ب 

  ت یتت ف ی ک   ی انج ی با نقح م   ی مشتر   ی برند بر وفادار   ی ن ی بازآفر 

 و م نادار داردق   م ی مستق   ر ی خدمات در بانک سامان ت   

آمده از آزمون سوبل دستبه  zآماره    نکهیبه اباتوجه

کتته   شتتدحاصتتل    جتتهینت  نیتت ا  پتتس  ،استتت  96/1از    شتریب

بتتا نقتتح  یمشتتتر یبتتر وفتتادار یمشتتتر ۀتجربتت  تیریمتتد

و  میمستتتق ریخدمات در بانک سامان تتت    تیفیک  یانجیم

ی اصلی با هاهیفر حاصل از آزمون    جیم نادار داردق نتا

 2جتتدول  شتتر   بتته  ی )کیفیت ختتدمات(  گریانجیمنقح  

 قشده است نشان داده

 
 ( خدمات تی فیک  یانج یم)نقح  یاصل یهاهیآزمون فر  جی: نتا2 جدول

Table 2- Results of testing the main hypotheses (mediating role of service quality) 

معناداری   رابطه متغیر میانجی  فرضیه

 مستقیم 

معناداری  

 میرمستقیغ

VAF Z-Value نتیجه 

H1a  دییت  00/2 242/0 دییت  دییت  وفاداری مشتری  –بازآفرینی برند  کیفیت خدمات 

H1b  دییت  640/3 375/0 دییت  دییت  وفاداری مشتری  –مدیریت تجربۀ مشتری   کیفیت خدمات 

 ی پژوهشهاافتهمنبع :ی
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سوبل برای سنجح   از آزموننتایج حاصل    بهباتوجه

ی اصتتلی پتت وهح حا تتر نتتتایج حاصتتل در هاهیفر تت 

بودن مقتتدار شتتتریببتته علتتت  کتته    دهتتدیمنشان    2جدول  

 %95  نتتانی، در ستتطح اطم96/1آماره از مقدار استتتاندارد  

ی هاهیفر کیفیت خدمات در    یانجیم  ریم ناداربودن ت  

شتتود؛ بنتتابراین، نتتتایج آزمتتون می  دییتت ت اصلی پتت وهح  

 دادهنشان  3جدول ی فرعی پ وهح حا ر در هاهیفر 

 استق شده

 
 ی فرع یهاهیآزمون فر  جی: نتا3جدول 

Table 3 - Results of Testing the Sub-Hypotheses 

 نتیجه ضریب مسیر ی آماره ت هیفرض ردیف 

H2 فر یه دییت  295/0 ۸۸3/3 ی مشتر وفاداری  ←برند  ی نیبازآفر 

H3 هیفر  دییت  1۸۸/0 302/2 ی مشتر وفاداری  ←ی مشتر ۀتجرب تیریمد 

H4 هیفر  دییت  169/0 275/2 خدمات تیفکی ←برند ی نیبازآفر 

H5 هیفر  دییت  52۸/0 266/7 خدمات تیفکی ← ی مشتر ۀتجرب تیریمد 

H6 هیفر  دییت  25۸/0 233/4 ی مشتر وفاداری  ←خدمات  تیفیک 

 ی پژوهش هاافتهی منبع:

 

ی فرعتتی هاهیفر تت از آزمتتون آمده دستتتبه جینتتتا

، مثبتتت  ریتتت  که بازآفرینی برنتتد    دهدیمنشان    3جدول  

( بتتر 295/0 ریب مسیر استتتاندارد )و م نادار با  مستقیم  

  دیی ت   اول )فرعی(  یۀفر   ،نیدارد؛ بنابرا  وفاداری مشتری

مثبتتت، مستتتقیم و  ریتتت  متتدیریت تجربتتۀ مشتتتری  قشتتد

( بتتر وفتتاداری 1۸۸/0م نادار با  ریب مسیر استتتاندارد )

شتتدق  دییتت ت مشتتتری دارد؛ بنتتابراین فر تتیۀ دوم )فرعتتی( 

مثبت، مستقیم و م نتتادار بتتا  تتریب   ریت  بازآفرینی برند  

( بتتر کیفیتتت ختتدمات دارد؛ 169/0مستتیر استتتاندارد )

شدق متتدیریت تجربتتۀ   دییت بنابراین، فر یۀ سوم )فرعی(  

مثبت، مستقیم، م نادار بتتا   ریت  خدمات    تیفیباکمشتری  

( دارد؛ بنتتابراین، فر تتیۀ 52۸/0 ریب مسیر استاندارد )

مثبتتت،  ریتتت  شتتدق کیفیتتت ختتدمات    دییت پنجم )فرعی(  

( بتتر 25۸/0مستقیم و م نادار با  ریب مسیر استتتاندارد )

وفاداری مشتتتری دارد؛ بنتتابراین، فر تتیۀ ششتتم )فرعتتی( 

 شدق دییت 

 بحث و بررمی  -5

بتتازآفرینی برنتتد بتتا »  کتته  کنتتدیم یۀ اصلی اول بیتتان  فر

 ریتتت  نقح میانجی کیفیت خدمات بر وفتتاداری مشتتتری 

استتتاندارد  Zمقتتدار  تتریب  2جتتدول  براستتاسق «دارد

( ازطریق آزمتتون ستتوبل 242/0، )VAF( و مقدار  00/2)

گفتتت در   تتتوانیمبرآورد شده است که بتتراین استتاس،  

درصد،کیفیت خدمات در ارتبا  بتتین 95سطح اطمینان  

ی گریانجیتت مبازآفرینی برند و وفاداری مشتتتری از نقتتح  

برخوردار استتت؛ بنتتابراین، فر تتیۀ اصتتلی اول پتت وهح 

ی هتتاپ وهحشتتدق نتتتایج ایتتن فر تتیه بتتا نتتتایج  دییتت ت 
(, 2022Charumbira) ،(Pushpalata, 2022) 

جتته باتو تتتوانیکه م یمهم، نکتۀ درواقعهمخوانی داردق 

از پ وهح به آن اشاره کرد، ایتتن استتت   لحاص  ۀجیبه نت

کتته متتدیران و مستتاوان بانتتک ستتامان، بایتتد ختتدمات 

بانکداری را در جهت توس ۀ کیفیت خدمات در محتتیط 

، هماهنتتپ کننتتد و کننتتدیمرقتتابتی کتته در آن ف الیتتت 
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ت ام ت ازم را انجام دهند؛ بنابراین، کیفیتتت ختتدمات 

درصورت توجه شایان از طتتر  متتدیران بانتتک ستتامان 

ی در ارتبتتا  بتتازآفرینی و وفتتاداری مؤ رنقح    تواندیم

 مشتری ایفا کندق

استتتتاندارد  Z بیمقتتتدار  تتتر 2جتتتدول براستتتاس 

آزمون سوبل   قی( ازطر375/0)  ،VAF( و مقدار  640/3)

گفتتت در   تتتوانیم  استتاس،  نیبرآورد شده است که بتترا

 نیخدمات در ارتبا  بتت   تیفیدرصد،ک95  نانیسطح اطم

از نقتتح  یمشتتتر یو وفتتادارمتتدیریت تجربتتۀ مشتتتری 

 دوم  یاصتتل  یۀفر   ،نیبنابرا؛  برخوردار است  یگریانجیم

ی هاپ وهح  جیبا نتا  هیفر   نیا  جینتا  شدق  دییپ وهح ت 

و   یبختتح انستتان  اتیفر تت   و  (1399شکیب و ر ان اد )

 ،(139۸زمتتانی )ی مشتتتر ۀتجربتت  تیریمتتد یهافتتهیور

 Mkudza(2021)  ،در  رانیمتتدهمخوانی دارد؛ بنتتابراین

 یک ن در سطو  مختلف صتتن ت بانکتتدار  یزیربرنامه

ختتدمات در  تیتت فیبتته ک یا هیتت توجتته و ،بانتتک ستتامان

 تیریمتتد ۀنتت یداشته باشتتند تتتا زم انیمشتر ۀتجرب  تیریمد

بانتتک  یبتته ختتدمات بانکتتدار انیمشتتتر یوفتتادار ۀنتت یبه

 کنندقسامان را فراهم  

برنتتد   ینیکه »بازآفر  کندیم  انیب)فرعی(    دوم  یۀفر 

«ق براستتاس دارد  ریت  ی در بانک سامان  مشتر  یبر وفادار

مقتتدار (  295/0مقدار  ریب مسیر استتتاندارد )  3جدول  

 نیکتته بتترا( برآورد شده است  ۸۸3/3تی بحرانی )  آماره

 درصتتد،95 نتتانیگفتتت در ستتطح اطم تتتوانیم استتاس،

 ریتتت    در بانک سامان  یمشتر  یبرند بر وفادار  ینیبازآفر

دوم  یۀفر تت  ،نیبنتتابرا مثبتتت، مستتتقیم و م نتتادار دارد؛

 جیبتتا نتتتا  هیفر تت   نیتت ا  جینتتتا  شتتدق  دییپ وهح ت )فرعی(  

ی همچتتون مطال تتات قبلتت   یتجربتت   یهاافتتتهیو    هاپ وهح

(Pushpalata, 2022)  جینتتتابتتا همستتو بتتوده استتت و 

 Aspizain (2016) ،(2018ق )Bamfo et alمطال تتات 

در  رانیمستتتتاوان و متتتتد؛ بنتتتتابراین، دارد رتیمغتتتتا

 یصن ت خدمات بانکدار  یگذاراستیو س  یزیربرنامه

هرچتته بهتتتر برنتتد   تیجهت تقو  ازجمله بانک سامان در

را  یبرنتتد اقتتدمات متتؤ ر ینیبتتازآفر نتتدایفر یدر طتت 

 کنندق ینیبحیپ

 ۀتجرب  تیریکه »مد  کندیم  انی( بی)فرع  سوم  یۀفر 

«ق دارد  ریتتت    در بانک ستتامان  یمشتر  یبر وفادار  یمشتر

( 1۸۸/0استاندارد ) ریمس بیمقدار  ر 3جدول براساس  

( برآورد شده است کتته 302/2)  یبحران  یمقدار آماره ت

 درصتتد،95  نانیگفت در سطح اطم  توانیم  اساس،نیبرا

در بانتتک   یمشتتتر  یبتتر وفتتادار  یمشتتتر  ۀتجرب  تیریمد

 ،نیبنتتابرا ؛و م نتتادار دارد میمستتتق مثبتتت، ریتتت   ستتامان

 هیفر تت  نیا جینتا قشد دیی( پ وهح ت ی)فرع  سوم  یۀفر 

ی مطال تتات قبلتت   یتجربتت   یهاافتتتهیو    هتتاپ وهح  جیبا نتتتا

 Mkudza  و  (139۸) یزمان  ،(1400و همکاران )  یطوس

بانتتک  رانیمرحلتته، متتد نیتت در ا مطابقتتت داردق (2021)

 یطراح  یبه صورت  ی رامشتر  ۀتجرب  تیریمد  دیسامان با

داشتتته   یبرند همخوان  یهاو ارزش  تیکنند که با م مور

 بتتات توستتط   جتتادیا  یاز ت ش بتترا  یمشتر  ۀباشدق تجرب

و بتتدون  تیتت فیباک یختتدمات ۀبانک سامان در جهت ارائتت 

 قردیگیت مانش رییتغ

 ینیکتته »بتتازآفر کنتتدیم  انیتت ( بی)فرعچهارم    یۀفر 

دارد«ق   ریختتدمات در بانتتک ستتامان تتت    تیتت فیبرند بتتر ک

( 169/0استاندارد ) ریمس بیمقدار  ر 3جدول براساس  

( برآورد شده است کتته 275/2)  یبحران  یمقدار آماره ت

درصتتد، 95  نانیگفت در سطح اطم  توانیم  اساس،نیبرا

 ریخدمات در بانک سامان تتت    تیفیبرند بر ک  ینیبازآفر

 چهتتارم  یۀفر تت   ،نیبنتتابرا  ؛و م نتتادار دارد  میمستق  مثبت،

 جیبتتا نتتتا  هیفر تت   نیتت ا  جینتتتاق  شتتد  دیی( پ وهح ت ی)فرع

 یکسب ینیامی مطال ات قبل یتجرب  یهاافتهیها و  پ وهح

طابقتتت م (2022Charumbira ,) و (1394و همکتتاران )

بانتتک ستتامان بتتر عملکتترد کارکنتتان در  رانیداردق متتد



 

 1404( 56) پیاپی  شماره ، اول  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات /  13۸

بتته نظتتارت داشتتته باشتتندق باتوجه  یمشتتتر  میتکر  یراستا

داختتل   یهتتادر بانک  انیچنتتدان مطلتتوب مشتتترنه  ۀتجرب

 یکارکنتتتان بتتتا مشتتتتر زیتتت آمکشتتتور، برختتتورد احترام

برنتتتد بتتته شتتتکل  ینیخصتتتوص در هنگتتتام بتتتازآفربه

بانتتک در   تمثبتت   ریشتتهرت و تصتتو  تواندیم  چشمگیری

 قکند نیرا تضم انیمشتر نیب

 تیریکتته »متتد کنتتدیم انیتت ( بی)فرعتت  پتتنجم یۀفر تت 

 ریخدمات در بانک ستتامان تتت    تیفیبر ک  یمشتر  ۀتجرب

استتتاندارد   ریمستت   بیمقدار  تتر  3جدول  دارد«ق براساس  

( برآورد شتتده 266/7)  یبحران  ی( مقدار آماره ت۸25/0)

 نتتانیگفتتت در ستتطح اطم  توانیم  اساس،نیاست که برا

خدمات در   تیفیبر ک  یمشتر  ۀتجرب  تیریدرصد، مد95

 ؛و م نتتادار دارد میمستتتق مثبتتت، ریبانتتک ستتامان تتت  

 جینتتتاق  شتتد  دییت   وهح( پ ی)فرع  پنجم  یۀفر   ،نیبنابرا

 یزمتتان  یمطال تتات قبلتت   یتجربتت   یهاافتتتهیبتتا    هیفر تت   نیا

همسو استتتق  Supriyanto et al. (2021) و (139۸)

 یمشتتتر  ۀتجربتت   تیریمد  یبانک سامان در راستا  رانیمد

 یمشتتتر ۀاز تجربتت  یریگانتتدازهبتتا داشتتتن شتتاخص قابل

و   تیتت موفق  زانیتت ستتنجح م  یزمان بتترا  یدر ط  توانندیم

 کنندقخدمات استفاده  تیفیبر ک شتریب یا رگذار

 تیتت فیکتته »ک کنتتدیم انیتت ( بی)فرعتت  ششتتم یۀفر تت 

دارد«ق  ریدر بانک سامان تتت   یمشتر  یخدمات بر وفادار

( 257/0استاندارد ) ریمس بیمقدار  ر 3جدول براساس  

( برآورد شده است کتته 233/4)  یبحران  یمقدار آماره ت

درصتتد، 95  نانیگفت در سطح اطم  توانیم  اساس،نیبرا

در بانتتک ستتامان   یمشتتتر  یختتدمات بتتر وفتتادار  تیفیک

 یۀفر تت  ،نیبنتتابرا ؛و م نتتادار دارد میمستتتق مثبتتت، ریتتت  

بتتا   هیفر تت   نیتت ا  جینتتتاق  شتتد  دییتت ( پ وهح ت یپنجم )فرع

 ,.Supriyanto et al) یمطال تتات قبلتت  یتجربتت  یهاافتهی

از   یکتت سو یاز یک  نکهیبه امطابقت داردق باتوجه(  2021

 یبانکتتدار یختتدمات یهاستتتمیس یشتتگیهم یهتتاچالح

ختتدمات بتته  ۀارائتت   ختتدمات و نحتتو تیتت فیمو تتوع ک

در پتت وهح حا تتر   گرید  یاز سوو    بوده است  انیمشتر

در   یمشتتتر  یخدمات بتتر وفتتادار  تیفیک  چشمگیر  ریت  

در   رانیمتتد  دیتت با،  توجه بوده استتتدرخور  بانک سامان  

کتتاهح   قیتت بانتتک ستتامان ازطر   هیوبه  یصن ت بانکدار

سرعت در ختتدمات   جادیا  ،یافزارو نرم  یستمیس  یخطا

بتته امکانتتات ختتدمات   انیمشتتتر  عیستتر  ی، دسترستت یبانک

 فراهم کنندق کم یهانهیهز ،یبانکدار

 

 ی ریگجهینت -6

کتته کیفیتتت ختتدمات   دهتتدیمی پتت وهح نشتتان  هاافتهی

ارتبا  بین بازآفرینی برند و مدیریت تجربتتۀ مشتتتری بتتا 

وفتتاداری مشتتتری از نقتتح میتتانجی برختتوردار استتت و 

ستتطح م نتتاداری مستتتقیم و ستتطح  صتتورتبها تترات آن 

نشتتان   هاافتتتهت یید شتتدق همچنتتین، ی  میرمستقیغم ناداری  

کتته بتتازآفرینی برنتتد بتتر کیفیتتت ختتدمات و  دهتتدیم

، تیتت درنهاوفاداری مشتری و مدیریت تجربۀ مشتتتری و  

دارد؛  ریتتتت  کیفیتتتت ختتتدمات و وفتتتاداری مشتتتتری 

بیان کرد که یکی از راهبردها بتترای   توانیماساس  براین

پیشتتبرد اهتتدا  ختتدمات بانکتتداری در بانتتک ستتامان، 

بررسی این مو وع مهم است که باید فرایند بتتازآفرینی 

ی هتتاتیموق متتدیریت تجربتتۀ مشتتتری در  بتتا برنتتد را

مختلف به کار گرفت که باتوجه به آن، بیشتتترین میتتزان 

وفاداری برای مشتریان بانک سامان حاصل شتتودق نتتتایج 

مثبت  راتیت  که در جهت  دهدیمپ وهح حا ر نشان 

بازآفرینی برند و متتدیریت تجربتتۀ مشتتتری بتتر وفتتاداری 

بتتا نقتتح میتتانجی کیفیتتت ختتدمات متتدیران و مشتتتری 

ی و زیربرنامتتهی هتتاتیف المستتاوان بانتتک ستتامان در 

و ارتباطات   یابیبازار  یاسترات اقدامات راهبردی بانک،  

 یطراحتت   انیمشتتتر  حفتتظبرنتتد و جتتذب و    یارتقتتا  یبرا

 ،یغتتاتیتبل  یهاشامل رستتانه  ،یابیاز ارتباطات بازار  ؛شود
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 ریو ستتا  نیتت آن   غاتیتبل  ،یاجتماع  یهارسانه  دادها،یرو

 حیعملکتترد برنتتد پتتا  ؛استتتفاده شتتود  یابیبازار  یابزارها

 هتتتاکیو تاکت هایاستتتترات  رد ازم راتییتتت شتتتده و تغ

 قشودانجام  انیبراساس بازخورد مشتر

 در بایتتد رانیمتتد، آمدهدستتتبهی هاافتتتهی براستتاس

 در ،کشتتور یصتتن ت بانکتتدار یراهبتترد یهااستتتیس

بودجتته  صیبتتا تخصتت  شتتتریهرچتته ب یرگتتذاریجهتتت ت  

کارآمد، استقرار   ۀو توس   قیدنبال تحقبه  یتوجهدرخور

 یاستتتقرار و نوستتاز شتترفته،یپ یاط عتتات یهاستتتمیس

در   دیجد  یهایاستفاده از فنّاور  د،یجد  یمال یهاستمیس

نظتتام   یستتازادهیو پ  ی، طراحتت یابیتت ارتباطات بازار   حوز

 ،ختتتدمات تیتتت فیدر جهتتتت بهبتتتود ک ینتتتوآور یملتتت 

ین نتت همچ  قداشته باشتتند  نهیزم  نیدر ا  یمطلوب  یزیربرنامه

 زانیتت داشته باشتتدق م  دیت ک  انیتقادات و نظرات مشتربر ان

انتقال حس اعتماد   یبرا  را  کارکنان  یستگیو شا  ییتوانا

  ران ی متتد   ق بهبتتود ببخشتتد   ی به انجام خدمات مشتر   نان ی و اطم 

  ی اجتترا   ی متتدون در راستتتا   ی ز ی ر بانتتک ستتامان بتتا برنامتته 

  ی بتتاا   ی ر ی پذ شتتناخت   بتترای برنتتد    ی ن ی بتتازآفر   ی ها است ی س 

افتتزوده برنتتد در  ارزش   جتتاد ی و م رو ، بتتا ا   ی برند قو   ک ی 

آن را از    ی ارائتته ختتدمات بانکتتدار     نحو   ت، ی ف ی ک   ، ی طراح 

  ان ی مشتتتر     دربار   ی مشخص   قات ی تحق   کنندق   ز ی رقبا متما   ر ی سا 

  قتتات ی تحق  ن یتت هد  و رقبا انجتتام شتتودق ا   ی هد ، بازارها 

ها و   تت ف، فرصتتت   و   )نقا  قتتوت   SWOT  ل ی شامل تحل 

بتتازار استتتق    ل یتت و تحل   ، ی رفتتتار مشتتتر   ل یتت (، تحل دات ی تهد 

برند و جتتذب    ی ارتقا   ی و ارتباطات برا   ی اب ی بازار   ی استرات  

  ی مشتر   ی وفادار   ۀ برنام   ک ی   شودق   ی طراح   ان ی مشتر   حفظ و  

کتته    رد یتت گ ی در نظتتر م   ی ان ی مشتتتر   ی را بتترا   ازات یتت متتؤ ر، امت 

  ن یتت در ت امل خواهد بتتود و بتتا ا  ان ی صورت مکرر با مشتر به 

به بازگشت مجدد و استتتفاده از    ان ی مشتر   ق ی کار باعث تشو 

بانتتک ستتامان خواهتتد شتتدق برختتورد    ی ختتدمات بانکتتدار 

خصتتوص در هنگتتام  به   ی کارکنتتان بتتا مشتتتر   ز یتت آم احترام 

شتتهرت و    توانتتد ی م   چشتتمگیری برند بتته شتتکل    ی ن ی بازآفر 

 ق کند   ن ی را تضم   ان ی مشتر   ن ی مثبت بانک در ب   ر ی تصو 

در  را مو تتوع  ن یتت ا  ی آت  ی ها شود پ وهح  ی م   شنهاد ی پ 

کتته از ختتدمات  کنند    ی بررس   یی شهرها   ر ی سا   ان ی مشتر   ان ی م 

بتتا  را  آن  ج ی و نتتتا  انتتد کرده بانک سامان استتتفاده   ی بانکدار 

در    کننتتتدق همچنتتتین   ستتته ی پتتت وهح حا تتتر مقا   ج ی نتتتتا 

و    ع ی صتتنا   ر ی ستتا   ان یتت در م را  مو تتوع    ن ی ا   ی آت   ی ها پ وهح 

کننتتد کتته بتتازآفرینی برنتتد انجتتام    ی وکارها بررستت کستتب 

  ی ن ی از بتتازآفر   ت ی مدل ر تتا   نده ی آ   ی ها در پ وهح   اندق داده 

ی  مشتتتر   ی تمند ی و ر تتا   ی بتتر وفتتادار   د یتت ختتدمات بتتا ت ک 

 ق  شود   ی بررس   تواند می 

 

 منابع 
و  ،میمحمتتتدرح، یدانیاستتتفن، یحستتت ، یکستتتب ینتتت یام

لوگو   ی(ق ت  یر نوساز1394)  یمحمدعل،  ینیحسشاه

 یلوگتتو  یمطال ه متتورد)به برند    انیبر نگرش مشتر

، (2)2برنتتد،    تیریفصتتلنامه متتد  (قبانک مهر اقتصتتاد
  ق69-96

https://doi.org/10.22051/bmr.2015.2578  
 یکتتاربرد  یبرندساز(ق  1394)  یمت  ی،لیو ه  ی،ول  ،نزیاول

 ی،شبستتتر  یعزم  ریام  ی وری)احمد روستا، مهسا حر

 قی(، شرکت چاپ و نشر بازرگاننامترجم

و  ن،یحستت  ،یابوالقاستتم، مولتتو ،ینتتور  ،یلتت  ،یبرهتتان

 ریرابطتته تصتتو  یبررستت   ق(1393)  نیحستت   ان،یسماوات

ختتدمات و  تیتت فیک ،ینتتام تجتتار ریستتازمان، تصتتو

صتتن ت  انیمشتتتر یبتتا وفتتادار انیمشتتتر تیر تتا

 ،یو رفتتتار  یعلتتوم شتتناخت  یهتتاپ وهح  یقبانکدار
 ق 115-130(، 1)4

https://cbs.ui.ac.ir/article_17323.html  
(ق رابطتته بتتین اب تتاد بانکتتداری 139۸، ستتاناز )زمتتانی

الکترونیک، تجربه مشتری و عملکرد مالی از طریق 

نقح میانجی ر ایت و وفاداری مشتریان در شتت ب 

https://doi.org/10.22051/bmr.2015.2578
https://cbs.ui.ac.ir/article_17323.html
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 یپ وهشتت  یکردهتتایروبانتتک ملتتت استتتان گتتی نق 
 ق 103-۸7(، 10)3 ،یو حسابدار تیریدر مد نینو

https://majournal.ir/index.php/ma/article/view/258  
 ریتتت    یبررستت (ق  1399شکیب، بهناز، و ر ان اد، بابک )

 یو وفتتادار تیبتتر ر تتا یتجربتته مشتتتر تیریمتتد

در   دیجد  یهاپ وهحیان بانک ملت اصفهانق  مشتر
 ق 5۸-41(، 3۸) ،یو حسابدار تیریمد

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1

685832  

  ا،یشف  و  ،یمهددیسادات رسول، س  ،یمحمدعل  ،یطوس

 ری  و ت  ی ر بر تجربه مشترؤ(ق عوامل م1400)  دهیسپ

مجتتتتتدد در  دیتتتتت بتتتتتر خر یمشتتتتتتر تیر تتتتتا

 یجتت ید :متتورد مطال تته) نیتت آن  یهایفروشتت خرده

(، 1)11  ی،صتتن ت  تیریانداز متتدمجلتته چشتتم  (قکاا
 ق 271-293

https://doi.org/10.52547/jimp.11.1.271  
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