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 چکیده

رده از  واند در هرتو می کندیکنندگان معانی یا احساسات زیادی را القا متصویر برند، برای بسیاری از مشتریان و مصرف 

-رند میاز یک ب کننده یا مشتریای برخوردار باشد. تصور مصرفهای خدمات از اهمیت فوق العادهمحصولات یا بخش

حاضر  حقیقهدف ت تواند هم به فروش محصول یا خدمت کمک کند یا به عنوان مانعی در برابر فروش قلمداد شود.

ت روش، نظر ماهی و از بر بهبود تصویر برند بانکی است. این تحقیق از نظر هدف، کاربردی بررسی تاثیر ارزش ویژه برند

استان  قرض الحسنه درمبستگی می باشد. جامعه آماری تحقیق حاضر شامل مشتریان شعب بانک ه-یک تحقیق توصیفی

ه شده است. نظر گرفت ود درد آنها نامحدتعدامی باشد که با توجه به اینکه آمار دقیقی از آنها در دست نمی باشد  کرمانشاه

عات پرسشنامه های نفر انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلا 384تحقیق با استفاده از جدول مورگان تعداد برای نمونه 

 اخ مورد تائیدفای کرونبیب آلاستاندارد است که روایی محتوایی آنها توسط اساتید خبره و پایایی آنها نیز با استفاده از ضر

رزش ویژه برند بر ادند که اشان دقرار گرفته اند. برای تجزیه و تحلیل داده نیز از نرم افزار لیزرل استفاده شده است. نتایج ن

آگاهی از  دراک شده،فیت ابهبود تصویر برند بانکی تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین ابعاد ارزش ویژه برند یعنی؛ کی

 ارند.دبه برند نیز بر بهبود تصویر برند بانکی تاثیر مثبت و معناداری  برند، تداعی برند و وفاداری
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 مسئلهمقدمه و طرح 

-ها و اولویتترین هدف، ایجاد تصویر مطلوب از برند و وفادار ساختن مشتریان نسبت به برند از مهمبرند

شود. منافع قابل توجهی در ایجاد ها محسوب میهای خدماتی و از جمله بانکدیریت در بخشهای م

ها از برند به عنوان راهی سریع برای شناسایی و طوری که بانکها وجود دارد بهبرند قدرتمند در بانک

کند اده میمتمایزسازی خدمات خود، ایجاد تصویر مطلوب در ذهن مشتریان و وفادار ساختن آنها استف

شوند و مشتریان ها از عوامل حیاتی توسعه کشورها محسوب میدر دنیای کنونی، بانک (.1397موسوی، )

ها از اولویت خاصی برخوردارند. با توجه به اینکه بانک به عنوان علت وجودی در ادامه حیات بانکبه

گذاری و ارائه از طریق سپردهعنوان یک مؤسسه مالی و اعتباری که سرمایه اصلی و منافع مالی آن 

عنوان یک عامل کلیدی در تواند بهگردد، تصویر مثبت برند بانک میخدمات به مشتریان تأمین می

-امروزه در اقتصاد مبتنی بر توجه زندگی می (.2017، 1ریگو)موفقیت و سودآوری بانک به حساب آید 

-ات زیاد است. این در حالی است که مشتریان نمیهای زیادی برای انتخاب وجود دارد و ابهامکنیم. گزینه

ها صرف کنند. اگر هم این زمان را دارا باشند، قادر نیستند که توانند وقت بسیار زیادی را برای مقایسه گزینه

با اطمینان کامل محصول یا خدمت مناسب و درست را تشخیص دهند. بنابراین، این برند است که یقین و 

-(. دستیابی به مزیت رقابتی در دنیای امروز، تنها با تکیه بر ویژگی2015، 2ژانگدهد )میاطمینان را انتقال 

ترین عامل شود، بلکه در عصر حاضر، برند مهمهای کارکردی محصولات و خدمت حاصل نمی

ترین عنوان یکی از با ارزشبنابراین می توان برند را به. کننده یک شرکت تجاری از رقبا استمتمایز

تواند در سایه آن های هر شرکت برشمرد. هر چه ارزش برند در ذهن مشتریان بیشتر باشد، شرکت میراییدا

برند یک خدمت از نظر مشتریان،  (.1397نوع پسند و همکاران، منافع بیشتری را از مشتریان کسب کند )

د قابل توجهی از افزاید. تعداجزء مهمی از خدمت است و تعیین برند به فایده و ارزش خدمت  می

تر در بازار عرضه شود، متقاضی های پایینمشتریان حتی در صورتی که خدمات جانشین دیگری با قیمت

بنابراین امروزه مدیران در پی این هستند تا . خدمات جانشین را نخواهند پذیرفت همین برند خواهند بود و

د. لذا مدیریت برند و وفاداری نسبت به آن نظیر و قوی در ذهن مشتریان ایجاد کننیک برند مطلوب، بی

)حسینی و همکاران، رسدها امری ضروری به نظر میدست آوردن مزیت رقابتی برای سازمانجهت به

کنندگان باید تصویر روشنی درباره خصوصیات برند در ذهن خود داشته مشتریان و مصرف (. 1396

، قیمت پایین، قیمت بالا و تنوع باشد. تصویر، در تواند شامل: کیفیت، سرعتباشند. این خصوصیات می
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کنند، درباره کنندگان فکر میواقع، ترکیب کلی از همه آن چیزهایی است که مشتریان و مصرف

ها و نیازهای منحصر به فرد خود، برای دانند. مشتریان، با توجه به خواستشرکت، محصول و برند شما می

(. تصویر برند، برای بسیاری 2017، 1چیروهای متفاوتی قائل است )های مختلف یک برند اهمیتویژگی

تواند در هر رده از کند و میکنندگان معانی یا احساسات زیادی را القا میاز مشتریان و مصرف

کننده یا مشتری ای برخوردار باشد. تصور مصرفهای خدمات از اهمیت فوق العادهمحصولات یا بخش

هم به فروش محصول یا خدمت کمک کند یا به عنوان مانعی در برابر فروش قلمداد تواند از یک برند می

شود. اصل مفروضات پیرامون تصویر برند این است که مشتریان تنها خریدار خدمت نیستند بلکه تداعیات 

-تر از همه هویت و تداعی با سایر مصرفمربوط به تصویر برند )همچون قدرت، ثروت و مهارت( و مهم

ویژگی های یک برند می تواند بر بهبود  (.2016، 2میکاکند )دگان یا مشتریان برند را نیز خریداری میکنن

 (.1397)حمیدی زاده و همکاران، تصویر آن برند کمک نماید. یکی از ویژگی ها، ارزش ویژه برند است

ای است ویژه، نسخهارزش  (.1396)رحیم نیا و همکاران، یک برند قوی، دارای ارزش ویژه بالایی است

های ( و نتیجه فعالیت2015، 3ویلوتبرای میزان قدرت برند در تسخیر و کسب ترجیح و وفاداری مشتری )

، 4باترکند که برند ندارد )مطلوب و مؤثر بازاریابی است که برند را به محصول یا خدمتی اضافه می

2018.) 

هایشان تمایل دارند. اساساً تصورات طریق داشته مداری امروز، مردم به معرفی خود ازدر دنیای مشتری

شود. تأثیر مثبت تصویر برند بر روی درنگ منجر به ایجاد احساس قوی در افراد میبرند خوب، بی

های اقتصادی ترین بنگاهها به عنوان مهموفاداری مشتریان در مطالعات تجربی به اثبات رسیده است. بانک

کنند. جذب مشتری های مهم کشور ایفا میه اقتصادی و تأمین مالی پروژهکشور، نقش مهمی را در توسع

)خانی ها به خود از طریق ایجاد تصویر مثبتی از برند بانک امری لازم و ضروری استو وفادار نمودن آن

محور، باید تقویت ها به عنوان نهادهای پولی و مالی و مشتریبدیهی است که بانک (.1393و ابراهیمی، 

های بازاریابی خود قرار دهند. علاوه بر این، تنوع نهادهای پولی و مالی ویر برند را در سرلوحه فعالیتتص

نیز بر اهمیت تقویت تصویر برند دامن زده است و رقابت شدیدی برای جذب مشتری بین آنها حاکم 

های خوداشتغالی است. ها و طرحهای ایرانی نیز منبع مهم تأمین مالی پروژهبانک  (.1397)موسوی، است

ها برای بهبود تصویر برند ها در کشور به اهمیت تصویر مطلوب برند دامن زده است. بانکتنوع بانک

ها باید عوامل مؤثر بر بهبود تصویر برند خود را در میان مشتریان شناسایی خود در مقایسه با سایر بانک
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نسبت به حفظ وفاداری مشتریان و به تبع آن متمایز کردن  ریزی مناسب،ها و برنامهنموده و با ارائه برنامه

لذا مساله اصلی این تحقیق پاسخگویی به این سوال است که؛ آیا ارزش ویژه برند بر  برند خود اقدام کنند.

 بهبود تصویر برند بانک تاثیر معناداری دارد؟
 

 مروری بر ادبیات و پیشینه تحقیق

 تصویر برند 

کننده د گسترده استنباطی و موضوعی است که براساس ادراک و تفسیر مصرفتصویر برند یک فرآین

یابد. تصویر برند یک عامل ذاتی است گیرد و از طریق تصورات منطقی و یا احساسی ادامه میشکل می

گیرد که در فرآیندهای فیزیکی، تکنیکی و عملکردی توسط عملیات مناسب بازاریابی شکل می

کنندگان است که با برند خاصی ارتباط ر برند، به عنوان ادراکات احساسی مصرفتصوی (.1397 موسوی،)

کند، مخصوصاً در جایی که متمایزسازی کار نقش مهمی را ایفا میویابد. تصویر برند در بازارهای کسبمی

 ها مشکل است یا حتی وقتی کالاهای عرضههای کیفی ملموس آنمحصولات و یا خدمات بر پایه ویژگی

العمل متفاوتی شده همانند هستند، خریداران نسبت به تصویر ذهنی شرکت یا نام تجاری کالای تولیدی عکس

تصویر برند در نظر مشتریان بر اساس باورهای آنان در مورد (. 1400صمدزاده و همکاران، )دهندنشان می

محصول یا خدمت است. های گیرد، این باورها بر اساس ادراک وی از ویژگییک برند خاص شکل می

رسد و تأیید خواهد از خود منتقل کند به تصویر مشخصی میزمانی که سازمان در مورد تصویری که می

تواند خود را عرضه کند، باید در پی آن، ادراکات عمومی را ردیابی کند که بر پایه این تصویر میمی

-ادراکاتی است که در ذهن مصرف تصویر برند مجموعه (.1400نوروزی و طهماسبی آقبلاغی، )کند

های برجسته محصول و تصویر ذهنی کننده از ویژگیکننده وجود دارد. به بیان دیگر ادراک مصرف

کننده از تمام مجموعه برند است که توسط شرکت ایجاد شده است. مشتری، تصویری را از مصرف

ها و هری، محصولات، تبلیغات، پیامترکیب تمام علائم ارسالی توسط نام تجاری، شامل نام، علائم ظا

گرهای مناسب از توان با نشاندهد. این ادراکات را میهای رسمی و غیره، در ذهن خود شکل میاطلاعیه

ثابت شده است که تصویر مثبت برند، ریسک ادراک شده  (.1399)رضایی، کننده فراخواندذهن مصرف

دهد. کننده را افزایش میرضایت و وفاداری مصرفکننده در مورد برند را کاهش داده و سطح مصرف

-تر طی میسازی را سادهکننده دارد، فرآیند جایگاههمچنین، برندی که تصویر مناسبی در ذهن مصرف

موسوی و بندد )تر در ذهن مشتری نقش میکند، زیرا، برندی که تصویر قوی و مثبت دارد، راحت

 (.1398همکاران، 

 

 



 

 ارزش ویژه برند

 و شده متصل آن به که گرددمی تعریف نشان و نام( هایبدهی یا)های دارایی عنوان به برند ویژه زشار

ارزش ویژه برند یکی از مفاهیم (. 2010شوند )آکر، می آن رفتن میان از یا و آفرینی ارزش موجب

اما این ای درباره این موضوع صورت گرفته های گستردهمحوری بازاریابی است. هر چند پژوهش

ها چند پاره و نامجمل است. بسیاری تعاریف درباره ارزش ویژه برند ارائه شده، اغلب از دیدگاه پژوهش

کنندگان قرار دارد. دیگر تعاریف کننده بر این فرض استوارند که قدرت برندها در اندیشه مصرفمصرف

فاطیما و گیرند )شرکت در نظر می از دیدگاه مالی، ارزش ویژه برند را به عنوان ارزش مالی برند برای

(. به این ترتیب اجماع اندکی درباره چیستی و ابعاد تشکیل دهنده ارزش ویژه برند وجود 2015همکاران، 

دارد. به هر حال، اکثریت پژوهشگران موافقند که این مفهوم چند بُعد و چند وجهی است و اگرایی 

 (.2017مارل، است ) "فیل در تاریکی"درم شناسایی سازی آن، محصول سنها در زمینه مفهومدیدگاه

های آکادمیک مورد توجه قرار گرفته، ترین تعریف از ارزش ویژه برند که در پژوهششاید قدیمی

عماری و زنده دل، کند )ای که برند به محصول اعطا می( باشد: ارزش افزوده1989تعریف فارکوار )

( ارائه شده، که آن 1991رین تعاریف ارزش ویژه برند، توسط آکر )اما یکی از اولین و پرکاربردت (.1391

ها و تعهدات برند که به ارزش محصول یا خدمت شده برای شرکت یا ای از داراییرا به عنوان: مجموعه

 (.2017بری، شود )متریان آن افزوده شده یا از آن کاسته می

 

 پیشینه تجربی تحقیق

تأثیر دانش خارجی بر ارزش ویژه برند از طریق دو متغیر "ژوهشی با عنوان ( در پ1393خانی و ابراهیمی ) 

نفری  98مربوط به مشتریان و  378با استفاده از دو نمونه  "میانجی زنجیره دانش و کیفیت خدمات

کارکنان بانک توسعه صادرات ایران، به نتایجی از جمله، تأثیر کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند دست 

بررسی تاثیر آمیخته  "( در مطالعه ای با عنوان 1397موسوی) یافتند.

بازاریابی سبز بر بهبود تصویر بانک در بانکهای خصوصی 

نفر از مشتریان بانکهای خصوصی شهر کرمان انجام داده است، در  384که در بین  "شهر کرمان

صویر بانکهای خصوصی شهر نهایت به این نتیجه دست یافته است که آمیخته بازاریابی سبز بر بهبود ت

بررسی  "( در تحقیقی با عنوان 1397نوع پسند و همکاران ) کرمان تاثیر مثبت و معناداری دارد.

تاثیر ابعاد آمیخته بازاریابی در ایجاد ارزش ویژه 

موسسه آموزش زبان  111که در بین " برند موسسات آموزشی

ن در سطح شهر تهران انجام داده اند، در نهایت به ای

نتیجه دست یافته اند که؛ ابعاد آمیخته بازاریابی بر 



ایجاد ارزش ویژه برند موسسات آموزشی تاثیر معناداری 

بررسی آثار متقابل ابعاد ارزش ویژه برند  "( در تحقیقی با عنوان 1396رحیم نیا و همکاران) دارند.

 نفر انجام داده اند. 384عداد نمونه که در بین هتل های پنج ستاره کلان شهر مشهد با ت "مبتنی بر مشتری

ایجاد شهرت شرکت و ارزش ویژه برند از طریق "( در پژوهش خود را با عنوان 2015فاطیما و همکاران)

 303های به دست آمده از تعداد بر اساس داده "پذیری اجتماعی شرکتی: نقش میانجی اعتمادمسؤولیت

پذیری اجتماعی شرکتی موجب ن دادند که مسؤولیتمشتری بانکهای شهر دهلی نو در کشور هند نشا

 شود و این متغیر نیز به نوبه خود بر شهرت برند و ارزش ویژه برند تأثیر مثبت دارد.اعتماد مشتری می

کننده، بیان داشت که امروزه در (، در تحقیقی با عنوان تأثیر تصویر برند بر رفتار مصرف2015ژانگ )

شود. دلیل این امر، نقش مهم تصویر برند در یا توجه زیادی به تصویر برند میمحافل علمی و دانشگاهی دن

های بازاریابی است. ژانگ در پایان این تحقیق به این نتجه دست یافت که تصویر برند بر رضایت فعالیت

شتریان و داری دارد. همچنین تأثیر مثبت برند بر روی رفتار ممشتری و وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معنی

ساخت ارزش ویژه "( در پژوهشی با عنوان 2016میکو ) .کنندگان نیز در این تحقیق به اثبات رسیدمصرف

 475های دریافتی از بر اساس داده "های بزرگ کرواسیبرند مبتنی بر مشتری: شواهد تجربی از هتل

را مورد بررسی قرار دادند. گیری ارزش ویژه برند ستاره، فرآیند شکل 5یا  4هتل بزرگ  24مشتری در 

نتایج نشان داد که متغیرهای تصویر و وفاداری بر متغیر ارزش ویژه کلی برند مؤثر است، اما، تأثیر 

 ریگو شود. متغیرهای اعتماد و تعهد عاطفی به واسطه متغیر میانجی وفاداری بر ارزش ویژه برند اعمال می

د بر کیفیت خدمات، رضایت و وفاداری مشتریان ارائه داد. نتایج ای با عنوان تأثیر تصویر برن(، مقاله2017)

تحقیق نشان داد که کیفیت خدمات و رضایت مشتریان تأثیر زیادی بر تصویر برند و وفاداری مشتریان 

گذارند. این مطالعه پیشنهاد داد که مدیران باید تصویر برند مطلوب را به منظور افزیش کیفیت می

ارزش ویژه "( پژوهشی با عنوان 2017مارل ) .اداری مشتریان ایجاد و حفظ کنندخدمات، رضایت و وف

های ، بر اساس داده"B2Bجایی: بررسی آثار در یک زمینه های جابهبرند، رضایت مشتری و هزینه

مدیر ارشد چند سازمان خدماتی در کشور سوئد درباره خدمات ممیزی و  632های حاصل از پاسخ

شرکت بزرگ مشاور انجام دادند. هدف این پژوهش بررسی تأثیر رضایت مشتری و  4از مشاوره دریافتی 

های ای و ممیزی بود. یافتههای ارائه دهنده خدمات مشاورهجایی بر ارزش ویژه برند شرکتهزینه جابه

شی با عنوان ( در پژوه2018ها بیانگر تأثیر مثبت و معنادار رضایت مشتری بر ارزش ویژه برند بود. باتر )آن

گذارد: نقش میانجی ارزش ادراک شده و کیفیت خدمات چکونه بر ارزش ویژه برند تأثیر می "

های محلی و مشتری بانک 302های جمع آوری شده از مشتریان بر اساس داده "باورپذیری شرکت

ش ویژه برند خارجی در شهرهای اسلامبول و راولپندی در پاکستان، تأثیر مستقیم کیفیت خدمات بر ارز

مشتری محور به همراه تأثیر غیر مستقیم این متغیر بر ارزش ویژه برند از طریق متغیرهای میانجی ارزش 



ادراک شده و باورپذیری شرکت را مورد بررسی قرار دادند و به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات بر 

ه طور کامل توسط دو متغیر دیگربر ارزش ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری ندارد، اما تأثیر آن ب

ها این نتیجه را عجیب ندانسته و بیان نمودند که در چند دهه اخیر تعداد شود. آنویژه برند اعمال می

ها در حوزه خدمات، اثر کیفیت خدمات بر روی ارزش ویژه برند را مورد تأیید قرار محدودی از پژوهش

 ورد مناقشه و سؤال بوده است. اند و این تأثیر در هر صورت مداده

 

 مدل مفهومی تحقیق 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق : 1شکل شماره 

 ((1397( و موسوی)2017)منبع: مارل )

با توجه به مدل مفهومی تحقیق فرضیه ای پژوهشی که در این تحقیق مورد بررسی قرار گرفته اند بصورت 

 زیر می باشند:

تاثیر  کرمانشاهاستان  قرض الحسنه مهر ایرانبود تصویر برند بانک در بانک ارزش ویژه برند بر به -

 معناداری دارد)فرضیه اصلی(.

 قرض الحسنه مهر ایران استان کرمانشاهکیفیت ادراک شده بر بهبود تصویر برند بانک در بانک  -

 تاثیر معناداری دارد)فرضیه فرعی اول(.

تاثیر  قرض الحسنه مهر ایران استان کرمانشاهک در بانک آگاهی از برند بر بهبود تصویر برند بان -

 معناداری دارد)فرضیه فرعی دوم(.

 ارزش ویژه برند

 کیفیت ادراک شده

 آگاهی از برند

 تداعی برند

 وفاداری به برند

ک
بان

د 
رن

ر ب
وی

ص
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تاثیر  قرض الحسنه مهر ایران استان کرمانشاهتداعی برند بر بهبود تصویر برند بانک در بانک  -

 معناداری دارد)فرضیه فرعی سوم(.

تاثیر  سنه مهر ایران استان کرمانشاهقرض الحوفاداری به برند بر بهبود تصویر برند بانک در بانک  -

 معناداری دارد)فرضیه فرعی چهارم(.
 

 تحقیقشناسی  روش 

همبستگی می باشد. -ست و بر اساس ماهیت روش توصیفیژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی اپ

جامعه آماری پژوهش حاضر شامل  همچنین بر اساس نحوه گرآوری اطلاعات نیز پیمایشی)میدانی( است.

می باشد که با توجه به اینکه آمار دقیقی از  قرض الحسنه مهر ایران استان کرمانشاهیان شعب بانک مشتر

آنها در دست نمی باشد تعداد آنها نامحدود در نظر گرفته می شود.  برای انتخاب نمونه با توجه به جدول 

های گردآوری روش شده اند.نفر و بر اساس روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب  384مورگان تعداد 

آوری های میدانی قابل تقسیم است. در این تحقیق برای جمعای و روشهای کتابخانهاطلاعات به روش

 اطلاعات مربوط به پاسخگویی به سؤالات پژوهش، از روش میدانی استفاده شده است، همچنین از روش

های اطلاعاتی اینترنتی های پژوهشی و بانکحها، مقالات، مجلات، طرای مانند مطالعه کتابکتابخانه

 برای تدوین و نگارش بخش ادبیات موضوع و مبانی نظری استفاده شده است.

 سؤالات پرسشنامه  : 1شماره جدول 

 رفرنس تعدا سوالات ابعاد متغیر

 

 ارزش ویژه برند

  4 کیفیت ادراک شده

 4 آگاهی از برند (2017مارل)

 4 تداعی برند

 4 اداری به برندوف

 (1397موسوی ) 8 ------- بهبود تصویر برند بانک

 ------- 24 ------- کل پرسشنامه

    

گیرری هایی است که محقق قصد اندازهبه علت اینکه سؤالات پرسشنامه استاندارد است و معرف ویژگی  

 گروه مردیریت ط اساتید متخصصآنها را دارد در واقع آزمون دارای اعتبار محتوا است که این اعتبار توس

ضرریب برای بررسی پایایی پرسشنامه تحقیق از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است.  است.تأیید شده

دهرد ایرن پرسشرنامه از پایرایی بدست آمرد کره نشران مری 90/0آلفای کرونباخ مربوط به پرسشنامه حاضر 



کرونبراخ هریرک از متغیرهرا نشران داده شرده  ضریب آلفرای  2شماره مناسبی برخوردار است. در جدول 

 است.

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش : 2شماره جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 84/0 کیفیت ادراک شده

 86/0 آگاهی از برند

 80/0 تداعی برند

 83/0 وفاداری به برند

 88/0 بهبود تصویر برند بانک

 90/0 کل پرسشنامه
  

در ایرن  ها، از تحلیل مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. وهش برای تجزیه و تحلیل دادهدر این پژ

شرود کره در آن برا توجره بره قسمت به دنبال اثبات فرضیه اصلی تحقیق هستیم.مدل فرضیه اصلی ارایه مری

 گردند.اعداد معناداری فرضیه مورد پذیرش یا رد می
 



  
 ضیه اصلی تحقیق در حالت تخمین استانداردمدل ساختاری فر: 2شکل شماره 

 
 مدل ساختاری فرضیه اصلی تحقیق در حالت ضرایب معناداری : 3شکل شماره 



با توجه به مدل ساختاری فرضیه اصلی تحقیق در حالت تخمین استاندارد و ضرایب معناداری نتایج بررسی 

 گزارش شده است. 3فرضیه اصلی تحقیق حاضر در جدول شماره 
 

 نتایج حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری: فرضیه اصلی  :3ول شماره جد

 نتیجه آزمون متغیر وابسته متغیر مستقل T-value ضریب استاندارد

 تائید فرضیه بهبود تصویر برند بانک ارزش ویژه برند 01/7 89%

 

-گردد. پس میتأیید می لیفرضیه اصباشد، لذا می 1.96(  که بزرگتر از 01/7بدست آمده ) t با توجه به

در بانک قرض الحسنه مهر ایران استان  ارزش ویژه برند بر بهبود تصویر بانکتوان نتیجه گرفت که 

به دنبال  مستقیم، مثبت و معناداری است. بعد از بررسی فرضیه اصلی در این قسمت دارای تاثیرکرمانشاه 

شود که در آن با توجه به اعداد رایه میاثبات فرضیات فرعی تحقیق هستیم. مدل فرضیات فرعی ا

 گردند.معناداری فرضیات مورد پذیرش یا رد می

 
 مدل ساختاری فرضیه های فرعی تحقیق در حالت تخمین استاندارد : 4شکل شماره 

 



 
 مدل ساختاری فرضیه های فرعی تحقیق در حالت ضرایب معناداری : 5شکل شماره 

 

تحقیق در حالت تخمین استاندارد و ضرایب معناداری نتایج  های فرعی با توجه به مدل ساختاری فرضیه

 گزارش شده است. 4بررسی فرضیه اصلی تحقیق حاضر در جدول شماره 
 

 فرعی  های نتایج حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری: فرضیه  4جدول شماره 

 نتیجه آزمون متغیر وابسته متغیر مستقل T-value ضریب استاندارد

 تائید فرضیه بهبود تصویر برند بانک کیفیت ادراک شده 00/7 85%

 تائید فرضیه بهبود تصویر برند بانک آگاهی از برند 47/6 78%

 تائید فرضیه بهبود تصویر برند بانک تداعی برند 28/6 73%

 تائید فرضیه بهبود تصویر برند بانک وفاداری به برند 78/6 80%

 



چهار باشد، لذا می 1.96بزرگتر از هر چهارتا   که برای فرضیه های فرعیه بدست آمد t با توجه به  

، آگاهی از برند، کیفیت ادراک شدهتوان نتیجه گرفت که د. پس مینگردتأیید می فرضیه فرعی تحقیق

 در بانک قرض الحسنه مهر ایران استان کرمانشاه بر بهبود تصویر بانک تداعی برند و وفاداری به برند

  ی تاثیر مستقیم، مثبت و معناداری است.دارا

مدل متفاوت استفاده شده است.  برای  2های فرعی از اصلی و فرضیه در این پژوهش برای آزمودن فرضیه

میزان محاسبه  5شماره گردد که در جدول های خاصی استفاده میبررسی میزان برازش مدل از شاخص

 باشد. ز آمده است، که نتایج حاکی از برازش مطلوب مدل میها در مقایسه با مقدار مجاشده این شاخص
 

 های برازش مدل با میزان مجازمقایسه شاخص : 5شماره جدول 

ضرایب محاسبه  مقدار مجاز هاشاخص

 1شده مدل 

ضرایب محاسبه 

 2شده مدل 

 نتیجه

GFI  برازش خوب 95/0 94/0 9/0بالاتر از 

AGFI  خوب برازش 98/0 99/0 9/0بالاتر از 

RMR برازش خوب 06/0 03/0 به صفر نزدیکتر بهتر 

NFI 
 

 برازش خوب 96/0 99/0 9/0بالاتر از 

IFI  برازش خوب /91 92/0 9/0بالاتر از 

 

فرض )مدلی که در حال برازش است( زمانی نیکو است که  برپایه یک قانون سرانگشتی مدل پیش

از قرار گرفته باشند، اگر ضرایب محاسبه شده  در در محدوده مج 5شماره ضرایب محاسبه شده  جدول 

خارج از محدوده مجاز باشند، بدین معنی است که آن شاخص ضعیف برازش شده است. وضعیت 

نشان داده شده است. مقایسه ستون  ضرایب  5شماره در جدول  2و1های ساختاری های مدلشاخص

 های برازش مدل مناسب هستندصدهد که شاخمحاسبه شده با ستون محدوده مجاز نشان می

 

 بحث و نتیجه گیری

در بخش خدمات، برندها به عنوان راهی سریع برای شناسایی و متمایز ساختن خود و ایجاد تصویر در ذهن 

ترین چیزی است مشتریان هستند. در میان ابعاد قابل درک و لمس یک محصول یا خدمت، تصوبر برند مهم

یابی، معطوف به آن هستند و به برجسته کردن آن گرایش دارند. برای این منظور های بازارکه اکثر استراتژی

ها سعی در برقراری ارتباط با مشتریان دارند و از طریق تأثیری که بر های خدماتی و بخصوص بانکبخش



 بنابراین. گذارند، تصویری مطلوب در ذهن مشتری ایجاد کنندادراک مشتریان از خدمات دریافت شده می

ها باید ابتدا به دنبال حفظ مشتریان کنونی و سپس است که در دنیای رقابتی امروزی، بانک روشن

شود. با افزایش کار محسوب میوجذب مشتریان جدید باشند. وفاداری مشتریان کلید موفقیت هر کسب

رفت فناوری و یابد. با پیشوفاداری مشتریان، سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه اقتصادی افزایش می

های مختلف تولیدی و خدماتی، مشتری وفادار به عنوان سرمایه رقابتی شدن شرایط بازار در بخش

ارزش ویژه برند بر بهبود . هدف اصلی این تحقیق بررسی تاثیر شوداصلی هر شرکتی محسوب می

ا توجه به ادبیات در بانک قرض الحسنه مهر ایران در استان کرمانشاه بوده است. ب تصویر برند بانک

تحقیق و مدل مفهومی ارائه شده در مجموع پنج فرضیه )یک فرضیه اصلی و چهار فرضیه فرعی( 

طراحی و تدوین شدند. پس از تجزیه و تحلیل داده نتایج نشان دادند که؛ همه فرضیه های تحقیق مورد 

ه، آگاهی از برند، تداعی برند تائید قرار گرفتند و ارزش ویژه برند و ابعاد آن یعنی؛ کیفیت ادراک شد

و وفاداری به برند بر تصویر برند بانکی در بانک قرض الحسنه مهر ایران در استان کرمانشاه تاثیر مثبت 

(، 1393نتایج کسب شده از این فرضیه با نتایج محققانی از قبیل؛ خانی و ابراهیمی )و معناداری دارند. 

(، 2015(، فاطیما و همکاران)1396(، رحیم نیا و همکاران)1397(، نوع پسند و همکاران )1397موسوی)

با توجه به  (و ... همخوانی دارد.2018(، باتر )2017مارل )(، 2017) (، ریگو2016، میکو )(2015ژانگ )

 یج کسب شده، پیشنهاداتی به شرح ذیل جهت بهبود تصویر برند بانکی توصیه می شود:انت

 ، به مدیران بانکقرض الحسنه مهر ایرانبانک  یفیت خدماتجهت ادراک مناسب مشتریان از ک -

استفاده از بسترهای در زمینه بانکداری الکترونیک بسترهای خود را تقویت نمایند.  توصیه می شود

مشتریان خواهان دریافت  ،الکترونیکی و بانکداری اینترنتی جهت ارائه خدمات مناسب و با کیفیت

تواند این امر را محقق بانکداری اینترنتی می باشند.و حداقل زمان میاسرع وقت  خدمات با کیفیت در

-سازد. امروزه مشتریان به این خدمت مهم روی آورده و کمتر برای انجام امور بانکی خود به شعب بانک

 تری را فراهم نماید، مشتریان بیشترینمایند. بدیهی است که هر بانکی که بتواند بستر مناسبها مراجعه می

 را جذب خواهند نمود.

ها با مشتری ارتباط تنگاتنگی دارند. رفتار کارکنان بانک نقش مهمی در جذب مشتری دارد و بانک -

های آموزشی، تواند به سودآوری بانک کمک نمایند. باید با آموزش مناسب و برگزاری دورهمی

انک را به کارکنان آموزش های خاص رفتاری در راستای جذب مشتری و بهبود تصویر برند بتکنیک

 داد.



باید با ایفای نقش  کرمانشاه استان قرض الحسنه مهر ایران درتقویت مسئولیت اجتماعی: بانک  -

اجتماعی خود، تصویر برند خود در میان سایر بانک های رقیب را بهبود بخشد. این امر با اقدامات خاصی 

 شود:قابل انجام است که به آن ها اشاره می

د نسبت به اصول اخلاقی، اجتماعی و انسانی، برای مثال عدم اعطای تسهیلات به واحدهای صنعتی تعه  

کنند، محیطی را رعایت میآلاینده، ارائه تسهیلات مناسب به آن دسته از واحدهای صنعتی که اصول زیست

نقل عمومی، وهای جایگزینی خودروهای فرسوده و نوسازی ناوگان حملحمایت شفاهی و عملی از طرح

شهری، تشکیل کمیته توسعه توسعه ابزارهای مبتنی بر بانکداری الکترونیکی جهت کاهش سفرهای درون

زیست و های اجتماعی خود در قبال حفظ محیطمند به مسئولیتها در راستای توجه نظامپایدار در بانک

-های بانک، اخلاق حرفهی از فعالیتمحیطی ناشها و فنون لازم برای کاهش آثار منفی زیستبکارگیری شیوه

های اقتصادی کوچک و زودبازده و ای و مسئولیت اجتماعی بانک، اعطای تسهیلات جهت گسترش بنگاه

-های مربوط به کاهش بیکاری، گسترش اعطای تسهیلات قرضزایی و تحقق برنامهکارآفرین با هدف اشتغال

هایی که منجر به رفاه جامعه و ها در زمینهگذاری آنهمحوری، جذب منابع و سرمایالحسنه با هدف عدالت

های خیرخواهانه و بشردوستانه، برای مثال، اعلام شماره آبادانی کل کشور گردند، مشارکت فعال در فعالیت

حساب ویژه جهت جمع آوری وجوه نقدی جهت ایتام، نیازمندان و آسیب دبدگان بلایای طبیعی، مشارکت 

امور اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی جامعه، اعطای وام کمک هزینه به دانشجویان، های ارتقای در طرح

های تبلیغاتی و الحسنه و توجه به آن در طراحی آگهیشناخت صحیح از ماهیت، جایگاه و اهمیت قرض

های اجتماعی و رفع مشکلات فرهنگی جامعه، مشارکت جاری، اختصاص بخشی از جوایز به رفع محرومیت

سازی، آزادی زندانیان مالی، دیه و...، حمایت سازی، راهسازی، بیمارستانهایی همچون مدرسهعرصه فعال در

های ورزشی، مشارکت در های ورزشی در سطح جامعه و حمایت مالی از مسابقات و تیماز گسترش فعالیت

 های ویژه بانوان.ها و اعیاد مذهبی، انجام اقدامات خلاقانه نظیر افتتاح شعبهبرگزاری مناسب جشن
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Abstract 

 

The brand image evokes many meanings or emotions for many customers and 

consumers and can be extremely important in any category of products or service 

sectors. The consumer or customer perception of a brand can either help sell a 

product or service or be seen as a barrier to sales. The purpose of this study is to 

investigate the effect of brand equity on improving the brand image of the bank. This 

research is applied in terms of purpose and descriptive-correlational research in terms 

of the nature of the method. The statistical population of the present study includes 

the customers of Gharz al-Hasna Bank branches in Kermanshah province, whose 

number is considered unlimited due to the fact that accurate statistics are not 

available. For the research sample, 384 people were selected using Morgan table. 

Data collection tools are standard questionnaires whose content validity has been 

confirmed by expert professors and their reliability has been confirmed using 

Cronbach's alpha coefficient. LISREL software was also used for data analysis. The 

results showed that brand equity has a positive and significant effect on improving 

the banking brand image. Also the dimensions of brand equity are; Perceived quality, 

brand awareness, brand association and brand loyalty also have a positive and 

significant effect on improving the banking brand image.  

 

Keywords: brand, brand image, brand equity, bank brand. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


