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 پتروشیمی ایلامکارشناس ارشد مدیریت اجرایی کارمند  -2

 

پژوهش حاضر با هدف شناسایی رابطه بین ارزش ویژه برند و عملکرد سازمانی در شعب بانک ملی  -چکیده

نفراز کارکنان شعب بانک ملی ایلام به شیوه تصادفی  131برای دستیابی به اهداف پژوهش  ایلام انجام شد.

های پژوهش با های حاصل از پرسشنامهداده های پژوهش انتخاب شدند.ساده برای پاسخگویی به پرسشنامه

های حاصل از یافته .استفاده از الگوسازی معادلات ساختاری و تحلیل رگرسیون مورد تحلیل قرار گرفتند

های ارزش ویژه برند ها نشان داد که ارزش ویژه برند بر عملکرد سازمانی تاثیر دارند و از بین مولفهتحلیل داده

های ارزش ویژه بیشترین تاثیر را نسبت به سایر مولفه 132/2کیفیت ادراک شده با ضریب  مورد بررسی، مولفه

کمترین تاثیر را بر عملکرد  214/2برند بر عملکرد سازمانی دارد، ضمن اینکه مولفه آگاهی از برند با ضریب 

 دهد.سازمانی نشان می

ادراک شده، تداعی برند، وفاداری برند، بانک ارزش ویژه برند، آگاهی از برند، کیفیت   های کلیدی: واژه

 ملی ایلام
 

 . طرح مسأله1

 کنند، متمایز رقبا سایر از را خود خدمات و محصولات توانندمی هاسازمان و هاشرکت که هاییحوزه از یکی

 در وفاداری ایجاد و جدید مشتریان جذب طریق از توانندمی برندها دیگر، عبارت به است، برندینگ حوزه

(. 1: 1222 همکاران، و نسبطباطبایی) شوند بلندمدت در هاسازمان سودآوری و تمایز موجب فعلی مشتریان

 ذهن در برند ارزش هرچه. است رقابت عرصه در هاشرکت هایدارایی ترینارزش با از یکی برند امروزه،

 همکاران، و حسینی) یابند دست مشتریان جانب از بیشتری منافع به توانندمی هاشرکت باشد، بیشتر مشتریان
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 آن .باشد هاارزش با منطبق و جامعه قبول مورد که بزنند دست هاییفعالیت به باید هاسازمان امروزه(. 12: 1211

 عبارت به بود، نخواهند موفق عمل عرصه در دهند، تطبیق مهم این با را خود نتوانند که هاییسازمان از دسته

 توسعه بقاء، باعث که کنند عمل نحوی به و کرده حفظ درجامعه را خود جایگاه بخواهند هاسازمان اگر دیگر

 ارباب) شهروندان به نسبت را خود تعهدات و کرده خودتجدیدنظر عملکرد در است لازم شود، شانموفقیت و

 عوامل مجموعه از سازمان عملکرد که کنندمی اشاره رامانوجان و نکاترامن. کنند ایفا درستیبه (رجوع

 بتوان را آن برای تعبیر ترینساده شاید که است پیجیده ایپدیده سازمانی عملکرد .است تاثیرپذیر سازمانی

 سازمان، عملکرد مفهوم محدودترین. دانست سازمانی اهداف بر یابیدست به معطوف هایفعالیت مجموعه

 گیرد؛می نظر در را (ویژه ارزش به بازده نسبت و سرمایه به بازده نسبت فروش، رشد) مالی شاخص از استفاده

-می (غیرمالی) عملیاتی عملکرد هایشاخص روی تاکید شامل سازمانی عملکرد گسترده مفهوم کهحالی در

 (.1211 خاوندکار،) شود

 و اقتصادی هاینظام در ویژه جایگاهی از که است بانکداری صنعت خدماتی صنایع ترینمهم از یکی

 بهتر هابانک که دهدمی اجازه قدرتمند برند ویژۀ ارزش صنعت، این در. است برخوردار خدمات بخش

 .دهند افزایش را (منافع) سود و کنند، رسیدگی بیشتری اثربخشی با شاننیازهای به کنند، حفظ را مشتریان

 و بانک بین مداوم ارتباط برقراری برای بازاریابی مدیریت تلاش و موفق اجرای با تواندمی برند ویژۀ ارزش

 رواین از(. 2212 سولایاپان،) یابد افزایش نیازهایشان به دادن گوش و مشتری به ارزش دادن طریق از مشتریان

 هاآن بازاریابی وریبهره افزایش به توانمی بانکداری صنعت در برند ویژۀ ارزش بر مؤثر عوامل تأثیر بررسی با

 آنها میان روابط و هابانک برند ویژۀ ارزش بر مؤثر عوامل از ناآگاهی که ایگونه به نمود، شایان کمکی

 رقابتی، جایگاه سستی برند، سلامت به شدن وارد خدشه بازاریابی، هایهزینه و منابع گستردۀ اتلاف موجب

 بازاریابی و مالی اهداف نیافتن تحقق کلیدی، مشتریان از مراقبت و حفظ در ناتوانی بانک، ریسک افزایش

 (.1222 درویشی،) گرددمی سرمایه بازار در پذیریوآسیب

 آیا که آید،می پیش سوال این حال. شودمی متنوعی امتیازات خلق باعث شرکت برای مناسب برند یک

 مشابه هایسازمان و هاشرکت بین در سازمان یا شرکت یک انتخاب در تقدم حق شدن منجر به تواندمی برند

 ایمساله. است شده مطرح فوق پرسش جواب در محققان سوی از که است پاسخی برند یویژه ارزش شود؟

 سازمانی آیا که است این سازد،می مشغول خود به را پژوهشگران ذهن برند، یویژه ارزش ارزیابی از پس که
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 است سازمان عملکرد و برند میان ارتباط همان این دارد؟ نیز قدرتمندتری برند است، بهتری عملکرد دارای که

 .است شده پرداخته آن به مقاله این در که

 

 . ادبیات موضوع2
 . ارزش ویژه برند1-2

 معرفی آن برای که مناسبی هایسنجه و شده تجارت دنیای در مهم موضوع یک به تبدیل برند ویژه ارزش

 و آگاروال) دهد قرار توجه مورد را هاسازمان بازاریابی و برند مدیران هاینگرانی از برخی تواندمی گردیده

 ارزش با دارایی یک عنوانبه برند شناخت روزافزون رشد دلیل به ویژه به برند ویژه ارزش مفهوم(. 1224 رائو،

 .است نموده جلب خود به را زیادی بسیار توجه صنعتی نظر از چه و آکادمیک نظر از چه ها،سازمان برای

 فهم برای را بخشی رضایت سنجش و ارزیابی روش یک موجود ادبیات هنوز مفاهیم، سطح در توسعه برخلاف

 برندهای و سازمان یک ویژه هایارزش که موضوع این درک مسلماً. است نکرده ارائه برند ویژه ارزش منابع

 و بهبود طریق از که چرا بود، خواهد حیاتی و مهم بسیار برند مدیران برای گیرندمی سرچشمه کجا از رقیب

 (.1222 تومینن،) دهند افزایش رقبایشان با مقایسه در را خود برند ویژه ارزش توانندمی آنها توسعه

 "دهدمی محصول به برند که ایافزوده ارزش"( 1222) فارکوهار سوی از بار اولین برند ویژه ارزش

 هایبدهی و هادارایی از ایمجموعه": کندمی تعریف گونهاین را برند ویژه ارزش( 1221) آکر. شد تعریف

 یا شرکت برای خدمت یا محصول وسیلهبه شده ایجاد ارزش به که باشدمی آن، نشان و نام برند،  یک با مرتبط

. است گرفته قرار بررسی مورد مختلفی هایدیدگاه از برند ویژه ارزش. "کاهدمی آن از یا افزاید می مشتریان

 مصرف و مشتری) بازاریابی هایگیریتصمیم و مفاهیم قالب در را برند ویژه ارزش مفهوم دیدگاه، نخستین

 برند ویژه ارزش به و بوده مالی دیدگاه بر مبتنی دیدگاه دومین کهحالی در است داده قرار استفاده مورد( کننده

 و برند یک محصول آینده درآمدهای از حاصل شده داده تنزیل نقدینگی هایجریان بین مقایسه قالب در

 (.1221 شاهرخی، و موتمنی) نگردمی شد خواهد کسب نشان و نامبی ولی مشابه محصولی از که درآمدی

 به ذاتی طورهب که دارد بستگی خدماتش و کالا یبالقوه  ارزش از شرکت استفاده چگونگی به برند ارزش

 نهایی موفقیت با ارتباط در مشتریان ذهن در محصول یابیجایگاه. دارد بستگی برند ذهنی تصویر و یابیجایگاه

 تلقی شرکت برای غیرمشهود دارایی یک تواندمی خوب ذهنی تصویر یک ایجاد و است حیاتی محصول

 بر مبتنی هایبدهی و هادارائی آکر. بیاید شماربه بدهی یک تواندمی ضعیف ذهنی تصویر که همانگونه گردد،
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 سایر -3 شده، ادراک کیفیت -2 برند آگاهی  -2 برند وفاداری -1: است کرده خلاصه را برند یویژه ارزش

 همکاران، و گراهام) ارتباطی هایکانال و تجاری علائم برداری،بهره حق مانند برند به وابسته هایدارائی

1223.) 

 

 وفاداری برند  .2-2

متعصبانه در خرید که فرد در طی زمان نسبت به برندی  عبارت است از واکنش رفتاری نسبتاًوفاداری به برند 

هایی که در گیری و ارزیابی، از مجموعه نامشود که در فرآیندهای تصمیمکند و این رفتار باعث میپیدا می

(. این واکنش تابعی از فرآیندهای 2221 )چادهوری و همکاران، کندذهن دارد، گرایش خاصی به برند پیدا می

و ذهنی فرد است. وفاداری مشتریان به نام تجاری، باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت، ایجاد موانع  روانشناختی

تر و اساسی برای ورود رقبا، توانمندتر ساختن شرکت در پاسخ به تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش و درآمد بیش

مشتریان وفادار به یک نام تجاری شود. تعداد زیاد های بازاریابی رقبا میکاهش حساسیت مشتریان به تلاش

شوند. علاوه بر این عنوان شاخص اصلی ارزش ویژه نام تجاری شناخته میدارایی شرکت محسوب شده و به

تر است. در واقع وفاداری به ها در مقایسه با مشتریان غیر وفادار، کمحساسیت مشتریان وفادار به تغییر قیمت

شود. در ادبیات بازاریابی اغلب مفهوم وفاداری برند هم خانواده با تکرار خرید کالاهای مصرفی ختم می

در نظر گرفته شده و این اصطلاحات به جای هم به « تبعیت»و « تعهد»، « ترجیح»، «خرید مجدد» مفاهیمی نظیر

 ندکبرند نقش حیاتی در وفاداری به برند بازی می - (. رابطه مشتری2211 )ساهین و همکاران، روندکار می

(. تجربه برند به وفاداری به برند، مراجعه فعال مشتری به برند و افزایش سودآوری برای برند 1222 )فورنیر،

گیری وفاداری به برند عنوان راهی برای اندازه(. معمولاً فرایند خرید مجدد به2223 شود )موریسون،منجر می

د مجدد لزوماً به معنای وفاداری واقعی نیست، چون کنند که خریشود. ولی برخی از محققان اشاره میتلقی می

صورت تکراری یک محصول یا خدمت را بخرد و رفتار وفادارانه نشان دهد، کننده بهممکن است که مصرف

 (.2222 )بالوگلو، باشدولی دلیل آن چیزی غیر از تعهد نگرشی به برند یا شرکت می

رفتاری و نگرشی مورد بررسی  ری محققان آن را از دو جنبهرو برای افزایش شفافیت در مبحث وفادااز این

اند. وفاداری رفتاری، یعنی مشتریان در یک دوره طولانی مدت به خرید و استفاده از یک محصول یا قرار داده

ترین گواه برای اثبات وفاداری مشتریان به یک برند، درصد تعداد افرادی است که خدمت ادامه دهند. محکم

-کنند. بنابراین وفاداری رفتاری دربرگیرنده شاخصرا به دوستان و آشنایان خود معرفی و پیشنهاد میآن برند 
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 (. از طرفی وفاداری نگرشی2221 )کلوتی و همکاران، باشدهایی از قبیل تکرار خرید و توصیه به دیگران می

اداری به معنای ترجیح دادن برند، قصد این نوع وف رود.شمار میاز اجزای تأثیرگذار مفهوم وفاداری به برند به

مثبت برای برند است.  «ایتبلیغات توصیه»خرید و تعهد بلندمدت مشتریان به برند و همچنین گرایش آنها به 

البته این رویکرد زمانی برای یک سازمان ارزشمند و سودآور است که به وفاداری رفتاری منجر شود. بنابراین 

 هایی مانند تعهد، اعتماد، تعلق خاطر و دلبستگی به برند استمل شاخصرویکرد وفاداری نگرشی شا

 (.2223)انیسیمووا، 

 

 . کیفیت درک شده3-2

 به توجه با خدمت یا محصول برتری یا و کلی کیفیت از مشتری درک صورتبه تواند،می شده درک کیفیت

 احساس شده، ادراک کیفیت نهایت، در. شود تعریف دیگر، هایگزینه با مقایسه در انتظارش، مورد هدف

 بر مبتنی معمولا، شده ادراک کیفیت حال، هر به. است تجاری نشان و نام درباره( ناملموس) عینی غیر و کلی

 و نام پیوست نوعیبه بوده، عملکرد و اطمینان قابلیت مانند محصول مشخصات شامل که است کلیدی ابعادی

 اما بود خواهد مند سود آن اصلی ابعاد سنجش و شناسایی شده، ادراک کیفیت فهم برای. است تجاری نشان

 آکر نظر بنابر(. 1221 اکر،) است کلی برداشت یک حال، هر به شده ادراک کیفیت که کرد فراموش نباید

 تاثیر تجاری نشان و نام ویژه ارزش بر واقع در و کند ارزش ایجاد تواندمی راه پنج از شده ادراک کیفیت

 :از عبارتند که گذارد

 خرید برای دلیلی -1

 موقعیت/  تمایز ایجاد -2

 قیمت پرداخت اضافه -2

 بالاتر شده ادراک کیفیت با محصولات از استفاده به توزیع کانال اعضای تمایل -3

 تجاری نشان و نام توسعه -1

 که کندمی تعریف مشتریان ارزشیابی فرایند از ناشی هایقضاوت را خدمات کیفیت (1213گرونروس )

 .کنندمی مقایسه دریافتی خدمات شده ادراک کیفیت با را انتظارشان مورد کیفیت مشتریان آن طی

 و شده ادراک خدمات: دارد بستگی متغیر دو به خدمت هر کیفیت که کندمی ( بیان1213) گرونروس

 در.  دهد قرار تأثیر تحت را مشتری انتظارات تواندمی خدمت با قبلی تجربۀ هرگونه و انتظار مورد خدمات
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 همکارانش و پاراسورمن مشابه طوربه. است خدمت خود از مشتری ادراک نتیجۀ شده ادراک خدمات کهحالی

 عملکرد از ادراکشان و خدمات از مشتری هنجاری تاانتظار بین اختلاف میزان را خدمات کیفیت (1221)

 و ادراکات بین جهت و اندازه در اختلاف از خدمات شده ادراک کیفیت سپس، .کندمی تعریف خدمات

 (.2222 همکاران، و ونگ) شودمی تفسیر انتظارات

 یا کالا برتری یا کلی کیفیت از مشتری ادراکات را شده ادراک کیفیت دانشمندان از دیگر گروهی

 کیفیت لانزا، نظر از(. 2221 همکاران، و اتیلگان) کنندمی تعریف رقبا سایر محصولات با مقایسه در خدمت

 کیفیت رواین از.  است برخوردار خوبی خیلی کیفیت از برند اینکه به مشتری راسخ اعتقاد یعنی شده ادراک

 افزایش شانکیفیت بودن کم صورت در را برندها اقتصادی ارزش است کرده فرض برند از مشتری که عالی

 (.2221 لانزا،) داد خواهد

 با مقایسه در محصول برتری دربارۀ مشتری داوری و قضاوت از است عبارت شده ادراک کیفیت کل، در

 خدمت عملکرد از آنچه قیاس طریق از مشتری شده، ادراک کیفیت افزایش فرایند طی در. رقبا محصولات

 بنابراین،(. 2212 ارنکول،) کندمی گیرینتیجه محصول کیفیت دربارۀ است داشته انتظار آنچه و کرده ادراک

. است محصول دربارۀ مشتری ذهنی ارزشیابی بلکه نیست، محصول عینی یا واقعی کیفیت شده ادراک کیفیت

 رقیب، برندهای از مؤسسه برند ساختن متمایز مشتریان، خریدهای دلایل توجیه طریق از شده، ادراک کیفیت

 گسترش و رشد امکان کردن فراهم و کنندگانتوزیع نظر جلب قیمت، بهای اضافه پرداخت برای تمایل ایجاد

 .دهدمی افزایش را مؤسسات اولیۀ ارزش برند،

 

 برند از . آگاهی4-2

-می گرفته نادیده اغلب که شودمی محسوب برند ویژۀ ارزش اصلی و کلیدی عناصر از یکی برند از آگاهی

 برای مشتری بالقوۀ توانایی معنای به برند از آگاهی( 1221) آکر دیدگاه بنابر(. 2212 لینگ، و سوری) شود

 از آگاهی دیگر، عبارتبه. دارد تعلق خاص محصولی طبقۀ به که است برندی آوردن یاد به و دادن تشخیص

 حافظه در برند اثر یا گره با شدت به مفهوم این. است خاص محصول طبقۀ به برند ساختن مرتبط مستلزم برند

 هایتداعی و آشنایی افزایش مکرر، مشاهدۀ واسطۀ به است، ممکن برند از آگاهی بنابراین،. است مرتبط

-تصمیم قدرت تواندمی برند از آگاهی کلر گفته به(. 1221 کلر،) شود ایجاد خرید تجربیات از ناشی قدرتمند

 آگاهی از( 2221) کلر. دهد قرار تأثیر تحت قدرتمند هایتداعی طریق از کالاها خرید در را مشتری گیری
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 دیدگاه از. کندمی یاد مختلف شرایط تحت برند شناسایی برای مشتری توانایی گیریاندازه معیار عنوان به برند

 دو شامل برند از آگاهی. نیست کافی اما است ضروری برند از آگاهی وجود برند، ارزش خلق مرحلۀ در کلر،

 اشاره برند قبلی حضور تأیید برای مشتریان توانایی به برند تشخیص. است برند یادآوری و برند تشخیص بعد

 که است این مستلزم برند یادآوری دیگر، عبارتبه. شودمی عرضه نشانه شکل به برند کهزمانی کند؛می

 مشتریان که است این مستلزم برند تشخیص مقابل، در. دهند تعمیم شانحافظه از را برند دقیق طوربه مشتریان

 سطح برند تشخیص. دهند تشخیص صحیح طوربه اندشنیده اشدرباره یا دیده قبلاً که را برندهایی بتوانند

 (.2221 کلر،) دهدمی تشکیل را برند از آگاهی حداقل

 احتمال به است مربوط برند آگاهی عمق. داد تشخیص وسعت و  عمق به توجه با توانمی را برند از آگاهی

 با مقایسه در شود، آورده یاد به آسانی به تواندمی که برندی. شودمی متبادر ذهن به سهولت با برند عنصر اینکه

 مربوط برند وسعت. است برخوردار تریعمیق آگاهی سطح از شود،می داده تشخیص آسانی به که برندی

 وسعت. کندمی خطور ذهن به برند عنصر آن در که برند، کاربرد و خرید هایموقعیت از هاییدامنه به است

 (.1221 کلر،) دارد بستگی حافظه در محصول و برند دانش سازماندهی به زیاد حدی تا برند از آگاهی

 

 برند ذهنی . تصویر5-2

 چگونگی دربارۀ بازاریابان اگرچه. است شده شناخته بازاریابی مفاهیم ترینمهم از یکی برند ذهنی تصویر

 از که برند دربارۀ مشتری ادراکات از است عبارت برند ذهنی تصویر. دارند نظراختلاف مفهوم این گیریاندازه

 هایمنسوبه به برند ذهنی تصویر دیگر، عبارتبه. شودمی منعکس مشتری حافظۀ در برند هایمنسوبه طریق

 (.2221 کلر،) دارد اشاره حافظه در برند از فرد به منحصر و مطلوب قوی،

 مشتریان برای که باشد هاییتداعی از ایمجموعه تواندمی برند ذهنی تصویر که گوید( می1221) آکر

 ،( 1223)  آرینیواسان  و پارک هایاستدلال همچنین( 1212) اتزل و بردن پژوهش براساس. است معنادار

 کنندگانمصرف. است مرتبط خاص محصول بندیطبقه بودن فرد به منحصر به زیادی حد تا برند ذهنی تصویر

 ذهنی تصویر با محصول. کنندمی استفاده مشخص محصول از کلی ادراکات استنتاج برای برند ذهنی تصویر از

 (.2212 لینگ، و سوری) کنند ادراک بیشتر ارزش و کیفیت با محصولی است ممکن مشتریان را ترقوی
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 سازمانی . عملکرد6-2

 مالی، شاخص: قبیل از باشد؛می اداری هایشاخص دارای که است چندبعدی مفهومی سازمانی، عملکرد

 یا عینی هایشاخص وسیلهبه و باشد داشته مناسبی سود و رشد همچنین، محصول؛ بودن مناسب بازاریابی،

 (.21: 2221 هریس، و 41: 1222 داویز،) شود گیریاندازه تواندمی ذهنی،

 انجام و آن از رفتن فراتر یا اجتماعی و سازمانی اهداف به دستیابی: از است عبارت سازمان، عملکرد

 -1: است عمده کنش سه دربرگیرندۀ عملکرد، مدیریت. است شده گذاشته افراد عهدۀ بر که نهایی مسئولی

 تدوین و ریزیبرنامه دورۀ ابتدای در پیروان، برای هادستورالعمل و اهداف تعیین یعنی عملکرد؛ ریزیبرنامه

 برای پیشرفتی هایفعالیت و روزروزبه بازخورد یعنی آموزش؛ -2 :اهداف؛ این به رسیدن برای هاییطرح

-برنامه خاص دورۀ برای عملکرد از کلی ارزیابی یعنی عملکرد؛ در تجدیدنظر - 2: عملکرد؛ هاینقشه تقویت

 .ریزی

 و آموزش عملکرد، ریزیبرنامه تا کندمی توانا را مدیران عملکرد، مدیریت مورد در موضعی روش

 به منحصر موقعیت مناسب که آورند در فردی صورتیبه مدیریتی فنون از دسته آن انتخاب با را تجدیدنظر

 (.123: 1231 بلانچارد، و هرسی) شوندمی روروبه آن با پیروان که است فردی

 

 . پیشینه تحقیق:7-2

 .( بیان شده است1برخی از تحقیقات انجام شده در حوزه برند و عملکرد سازمانی در جدول شماره )
 (: پیشینه تحقیق1جدول شماره )

 عنوان مقاله ردیف
نویسنده و سال 

 نشر
 نتایج

1 
رابطه ارزش ویژه برند و 

 عملکرد فروش

 عصمت احمدی

(1221) 

تمامی ابعاد ارزش ویژه مشتری محور 

دارای ارتباط مثبتی با عملکرد فروش 

 هستند.

2 

بررسی رابطۀ عوامل ارزش 

ویژۀ مشتری با عملکرد گروه 

 های پارسیان هتل

آقازاده و 

 (1223) همکاران

بین ارزش ویژۀ مشتری و عملکرد گروه  

های پارسیان رابطۀ مثبت و قوی وجود  هتل

شده نیز ارزش  دارد. از بین سه متغیر معرفی

ویژه و ارزش ویژۀ برند رابطۀ مثبت با 
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عملکرد مالی و غیرمالی دارد و اثرگذاری 

ارزش ویژۀ برند بیشتر از سایر متغیرهاست. 

رابطۀ مثبت بین همچنین، برخلاف وجود 

ارزش ویژۀ ارتباط و عملکرد مالی، ثابت 

شده است که این متغیر با عملکرد غیرمالی 

 .ای ندارد رابطه

2 

ی ارتباط ابعاد ارزش ویژه

برند و عملکرد سازمان در 

 شرکت های بیمه بدنه خودرو

مروتی شریف 

آبادی و همکاران 

(1222) 

 عملکرد و برند یویژه ارزش بالای ارتباط

 آن معنای به امر این .شد مشاهده شرکت

 ارزش از که ایبیمه هایشرکت که است

 مشتریان ذهن در بالاتری یویژه

 اندداشته نیز بهتری عملکرد برخوردارند،

3 

 درک ارزش بین رابطه تحلیل

 شده، درک کیفیت شده،

 خرید قصد و مشتری رضایت

 هایفروشگاه در مجدد

 تهران ایزنجیره

 و رنجبریان

 (1221) همکاران

 درک کیفیت ای،زنجیره های فروشگاه در

 بر همچنین و شده درک ارزش بر شده،

 اثر مجدد خرید قصد و مشتری رضایت

 شده درک ارزش آن، بر افزون. گذاردمی

 قصد بر همچنین و مشتری رضایت بر

 مشتری رضایت. گذاردمی اثر مجدد خرید

 گذاردمی اثر مجدد خرید قصد بر

1 

 بر مؤثر عوامل بررسی

 خرید قصد و برند به وفاداری

 کنندگانمصرف در مجدد

 لوازم: مطالعه مورد) ایرانی

 (خانگی

 و جلالی

 (1222) همکاران

 شده،درک کیفیت و ارزش اثرگذاری

 مستقل متغیرهای عنوانبه برند ویژه ارزش

 و مستمر تعهد برند، از مندیرضایت و

 روی بر میانجی متغیرهای عنوانبه عاطفی

 برند یک مجدد خرید به تمایل و وفاداری

 است

4 

 و برند ویژه ارزش ارزیابی

 دیدگاه از آن بر مؤثر عوامل

 الگوی ارائه) کنندهمصرف

 (تحلیلی

 و ورکرباسی

 (1222) یاردل

 برند ویژه ارزش بر وفاداری، و برند تداعی

 برند از آگاهی و دارند معنادار و مستقیم اثر

 برند ویژه ارزش بر شده،ادراک کیفیت و

 دارند اثر غیرمستقیم صورتبه
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3 

 -تصویر و فروشگاه تصویر اثر

 قصد بر فروشگاه برند قیمت

 برنامه: فروشگاه برند خرید

 حال در بازار برای کاربردی

 ظهور

 (2212) دیالو

 فروشگاه تصویر درک تأثیر از حاکی نتایج

 قصد بر فروشگاه برند قیمت -تصویر و

 ریسک تأثیر طریق از فروشگاه برند خرید

 .است فروشگاه برند به نسبت شده درک

1 

 و کنندگانمصرف نگرش

 برندهای به نسبت خرید قصد

 مزایای نقش: سبز انرژی

 های نگرانی و روانشناختی

 محیطی زیست

 آپالازا و هارتمن

 (2212) ایبانز

 تقاضای افزایش در تبلیغاتی هایکمپین

 نه سبز، انرژی تولید برای کنندگانمصرف

 و محیطی زیست هاینگرانی بر باید تنها،

 منافع بر بلکه، سودگرایانه مزایای

 ورزند تأکید برند روانشناختی

 
 . مدل مفهومی تحقیق:8-2

ب نجام شده، مدل مفهومی محقق  ا ادبیات موضوع ومطالعات  -هبا توجه به مطالب ذکر شده در 

 صورت زیر است:
 

 

 

 

 

 

 
 

 (2211(: مدل مفهومی تحقیق، بیجونا موهان و سیکیورا )2شکل شماره )

 

 های تحقیق. فرضیه9-2

 صلی: ا. فرضیه 1-9-2
 سازمانی بانک ملی ایلام تاثیر مثبت ومعناداری دارد.ارزش ویژه برند بر عملکرد  -

ارزش ویژه 

 برند

 وفداری به برند

 

 آگاهی از برند

 
 کیفیت درک شده

 
 تداعی برند

 

عملکرد عملیاتی 

 سازمان
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 . فرضیه فرعی: 2-9-2

 . داری داردآگاهی از برند بر عملکرد سازمانی بانک ملی ایلام تاثیر مثبت و معنی -

 . داری داردکیفیت ادراک شده از برند بر عملکرد سازمانی بانک ملی ایلام تاثیر مثبت و معنی -

  داری دارد.عملکرد سازمانی بانک ملی ایلام تاثیر مثبت و معنیتداعی برند بر  -

 داری دارد.وفاداری به برند بر عملکرد سازمانی بانک ملی ایلام تاثیر مثبت و معنی -

 

 شناسی تحقیق. روش3

 عملکرد و برند ویژه ارزش رابطه بررسی جهت در که است کاربردی های پژوهش نوع از شده پژوهش انجام

 مدیران کارکنان، کلیه شامل پژوهش این آماری جامعه. است ایلام استان ملی بانک درشعب هابانک سازمانی

 از استفاده با نمونه حجم پژوهش این در. بود نفرخواهد  222 بر مشتمل ایلام استان ملی بانک شعب مشتریان و

 .باشدمی نفر 131 برابر کوکران، فرمول

 

 ها . سنجه1-3

گویه و عملکرد  21های ارزش ویژه برند آکر با چهار مولفه و گیری متغیرهای پژوهش از پرسشنامهاندازهبرای 

 گویه استفاده شده است. 32مولفه و  12سازمانی لشکری با 
 

 (: ارتباط سوالات دو پرسشنامه با متغیرهای تحقیق2) جدول

 سوالات متغیر

 1-3 وفاداری به برند

 1-13 برند کیفیت ادراک شده از

 11-21 تداعی به برند

 22-21 آگاهی به برند

 32-1 عملکرد بانک

 

 منظور بهدر این پژوهش اعتبار محتوایی پرسشنامه به تایید اساتید راهنما و خبرگان مرتبط با موضوع رسید و 

آزمون  در قالب پیشنامه  نمونه پرسش 22برای  کرونباخ آلفای روش نامه، از سؤالات پرسش پایایی گیری اندازه

 شده است. های استفاده شده در زیر نشان داده شده است. نتایج مربوط به آلفای کرونباخ پرسشنامه استفاده
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 ها(: آلفای کرونباخ پرسشنامه2) جدول

 کرونباخ متغیر

 233/2 ارزش ویژه برند

 233/2 عملکرد

 

بیشتر  3/2دست آمده از هها، تمام اعداد بپرسشنامهدست آمده برای هبا توجه به مقادیر آلفای کرونباخ ب

 ها از پایایی بالایی برخوردار هستند.است در نتیجه پرسشنامه

 

 ها. تحلیل داده2-3

اسمیرنوف جهت مشخص کردن نرمال یا  -هایی مانند؛ کلموگروف  ها از روشبرای تجزیه و تحلیل داده

ینی متغیر وابسته براساس متغیرهای مستقل و معادلات ساختاری بها؛ رگرسیون جهت پیش غیرنرمال بودن داده

 جهت سنجش میزان تاثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته استفاده شده است.

ها از چه نوع آماری در این بخش از پژوهش، برای اینکه تعیین کنیم که در ادامه و برای آزمون فرض

ها را با استفاده از آزمون  ید فرض نرمال بودن یا نبودن داده)پارامتریک یا ناپارامتریک( استفاده کنیم با

 اسمیرنف بررسی کنیم. -کولموگروف

 = H0  ها نرمال است توزیع داده

 = H1  ها نرمال نیست توزیع داده

 های پژوهش (: آزمون نرمال بودن داده3) جدول

 نتیجه نرمال sigمقدار  k-sمقدار  تعداد متغیرها

 نرمال 132/2 132/1 131 ارزش برند

 نرمال 122/2 122/2 131 عملکرد سازمانی

 

دست آمده برای متغیرهای مستقل و ه( بsig) داریاسمیرنوف، سطح معنی –در آزمون کولوموگروف 

-)نرمال بودن داده رد و فرض صفر ها()نرمال نبودن داده است و این یعنی؛ فرض محقق 21/2وابسته بزرگتر از 

های تحقیق استفاده  و تحلیل آماری فرضیه  های پارامتریک جهت تجزیه شود. بنابراین از روشها( تایید می

 شود.  می
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 های پژوهش . آزمون فرضیه3-3
های پژوهش قضاوت  شده و سپس در مورد فرضیه ها ابتدا آزمون رگرسیون خطی انجام برای آزمون فرضیه

گیرد که آیا بین دو متغیر از  ع مورد بررسی قرار میشود. در آزمون ضریب همبستگی پیرسون، این موضو می

کند که بین دو متغیر مورد  نظر آماری ارتباط معناداری وجود دارد یا خیر. فرضیه صفر در این آزمون بیان می

( 1) ها در جدولدست آمده آزمون فرضیههداری وجود ندارد. خلاصه نتایج ب بررسی از نظر آماری رابطه معنی

 یده است.ارائه گرد
 ها(: خلاصه نتایج آزمون فرضیه1) جدول

ضیه
فر

 

گی
ست

همب
ب 

ضری
 

ین
تعی

ب 
ضری

ن  
عیی

ب ت
ضری

یل
عد

ت
 

ده
ش

یار 
 مع

ای
خط

 

f
 S

IG
 

ون
تس

 وا
ین

ورب
د

 

t
 V

IF
 

جه
نتی

 

1 214/2 123/2 122/2 22133/23 111/21 222/2 242/1 211/1 1 
تایید 

 فرضیه

2 132/2 313/2 314/2 12211/12 214/122 222/2 223/1 223/22 1 
تایید 

 فرضیه

2 242/2 122/2 123/2 24221/23 221/24 222/2 241/2 112/1 1 
تایید 

 فرضیه

3 213/2 132/2 133/2 21111/23 213/22 222/2 112/1 212/2 1 
تایید 

 فرضیه

 1 214/2 112/11 222/2 332/122 11331/12 312/2 314/2 431/2 اصلی
تایید 

 فرضیه

 

مقدار  .باشدثبت میدهنده این است که مقدار ضریب همبستگی منشان( 1) آمده در جدولدست هنتایج ب

-فرضیهدر  .تبیین شود تواند توسط متغیر مستقل،می دهد که چه مقدار از متغیر وابسته،ضریب تعیین نشان می

-هب (sig) داریسطح معنیتواند تغییرات متغیر وابسته را تبیین کند، از طرفی مقدار متغیر مستقل میهای فوق 

دست آمده معنادار هعبارتی این ضرایب بکمتر بوده و به (21/2) است که از میزان (222/2) دست آمده برابر
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-قرار گرفته که این نشان 1/2تا  1/1واتسون در بازه  - دست آمده برای آماره دوربینههستند. در ضمن عدد ب

توان تحلیل می VIFدهنده عدم همخطی بین خطاهاست. شدت همخطی چندگانه  را با بررسی بزرگی مقدار  

باشد )توجه شود که می باشد همخطی چندگانه بالا 1بزرگتر از  VIFعنوان یک قاعده تجربی مقدار به نمود.

توجه به برقراری فروض رگرسیون و  در نهایت با گردد(.عنوان آستانه معرفی مینیز به 12در برخی موارد عدد 

  .ردیدتایید گهای فرعی و اصلی یهفرض (sig) داریدست آمده برای ضریب همبستگی و سطح معنیهاعداد ب

 

 . مدل معادلات ساختاری4-3

های نویدبخش در زمینه روابط علی بین متغیرها، مدل معادلات ساختاری یا تحلیل چند متغیری با  یکی از روش

هایی درباره روابط بین  متغیرهای مکنون است. مدل معادلات ساختاری یک رویکرد آماری جامع برای فرضیه

است که  تمرکز اصلی آن بر روی متغیرهای پنهان یا مکنون شده و متغیرهای مکنون است، متغیرهای مشاهده 

 شوند. شده تعریف می  گیری و متغیرهای آشکار یا مشاهده های اندازه توسط شاخص

 

 های سنجش مدل . شاخص1-4-3
شود.  گیری از معیارهای چندگانه نیکویی برازش آزمون می طور سیستمی با بهره اعتبار کلی مدل مفهومی به

های پژوهش و مدل مفهومی  طرف میزان انطباق داده به این معنی که در مدل معادلات ساختاری از یک 

مناسب برخوردار است و از طرف دیگر معناداری روابط در این پژوهش بررسی خواهد شد، که آیا از برازش 

2های مناسب برای اطمینان از نیکویی برازش مدل، شامل شود. شاخص مدل برازش یافته آزمون می
x   به درجه

RMSEA)مجذور کای به درجه آزادی(،   dfآزادی
2)میانگین مجذور خطاهای مدل(،  1

GFI  شاخص

AGFIنیکویی برازش و 
(، 4) ترتیب و مطابق با جدول  این باشد. به می شده نیکویی برازش( )شاخص تعدیل 2

df/2مدلی از برازش مناسب برخوردار است که میزان 
x باشد. هرچه  2تر از  آن کوچکGFI  وAGFI 

نگین یا میا RMSEA ها برازش بهتری دارد. و نهایتاً اینکه شده برای آن به یک نزدیک باشد، مدل داده محاسبه

 .مجذور خطاهای مدل هر چقدر کمتر باشد بهتر است

 

                                                             
1. Root Mean Square Error of Approximation 

2. Goodness of fit index 

3. Adjust goodness of fit index 
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 های برازش در معادلات ساختاری (: دامنه مناسب بودن برخی شاخص4) جدول

 قبول برازش قابل برازش خوب شاخص برازندگی

P-value P < 0.05 P ≤ 0.1 ≥  0.05 

X2/df X2/df ≤2 ≤ 0 X2/df ≤ 3 ≤ 2 

RMSEA RMSEA≤ 0.05 ≤ 0 RMSEA ≤ 0.08 ≤ 0.05 

GFI GFI ≤ 1 ≤ 0.95 GFI ≤ 0.95 ≤ 0.9 

AGFI AGFI ≤ 1 ≤ 0.95 AGFI ≤ 0.95 ≤ 0.9 

 

 . ارزیابی بخش ساختاری مدل2-4-3
گیرند.  درونی و بیرونی مورد توجه قرار می در بررسی بخش ساختاری پژوهش روابط بین متغیرهای نهفته

روابط تئوریکی که بین متغیرها در مرحله تدوین چارچوب در اینجا هدف، تشخیص این موضوع است که آیا 

منظور بررسی گردد یا خیر؟در پژوهش حاضر به ها تأیید می وسیله داده مفهومی مدنظر محقق بوده است، به

آید مدل را با استفاده از معادلات ساختاری مورد  های بعدی می که در قسمت چنان بخش ساختاری مدل، هم

 دهیم.  بررسی قرار می
 

 شعب بانک ملی ایلام . بررسی تاثیر ارزش ویژه برند بر عملکرد سازمانی3-4-3
 مدل اولیه الف(

 
 (: ضرایب اصلاح نشده ارزش برند و عملکرد سازمانی1) نمودار
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 های برازش مدل ساختاری  (: شاخص3) جدول

 شاخص برازش مقدار مطلوب نتیجه

421/33 2 > X2/df 

311/2 22/2< GFI(Goodness of Fit Index) 

121/2 21/2> RMSEA(Root Means Square Error of Approximation) 

233/2 22/2< AGFI 

 

های ذکر شده در جدول خواهد بود که شاخصافزار آموس زمانی قابل اتکا مدل برازش داده شده با نرم

همانطور که از جدول قابل مشاهده است مدل به برازش کامل نرسیده و  ( به حد مطلوبیبت رسیده باشند؛3)

در ادامه اصلاحات پیشنهادی نرم افزار آموس اعمال و مجدد  بایستی اصلاحاتی بر روی مدل صورت گیرد،

 .گیرندها مورد بررسی قرار میشاخص

 

 مدل اصلاح شده ب(

 
 (: تخمین ضرایب اصلاح شده ارزش برند و عملکرد سازمانی2نمودار)

 

 

 (1) جدول

 
 مسیر

 
 P مقدار بحرانی ضریب مسیر

 222/2 242/3 23/1 عملکرد سازمانی ---> ارزش ویژه برند

 

 

Brand

Value

Awaree1

.34Evokee2

.35
Qualitye3

.83

Loyaltye4 .37

Perormance

1.04

e5

-.02
.73

.52

.48
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 های برازش مدل ساختاری اصلاح شده  (: شاخص2) جدول

 برازششاخص  مقدار مطلوب نتیجه

222/2 2> X2/df 

222/2 22/2< GFI(Goodness of Fit Index) 

222/2 21/2> RMSEA(Root Means Square Error of Approximation) 

222/2 22/2< AGFI 

 

نمایان است مدل ساختاری موردنظر از برازش قابل قبولی برخوردار است.  (2) طور که از جدول همان

توان تاثیر ارزش ویژه  اتکا است. برای مدل ساختاری فوق می آمده از تخمین مدل، قابل دست بهبنابراین نتایج 

ها را بر هم سنجید. همانطور که از  ها مقایسه کرد و تأثیر آن برند بر عملکرد سازمانی را با توجه به ضریب بتا آن

است و این ضریب   23/1زمانی ضریب تاثیر ارزش ویژه برند بر عملکرد سا اعداد روی خطوط مشخص است،

از طرفی برای بررسی معناداری این ضریب مسیر  ی تاثیر ارزش ویژه برند بر عملکرد سازمانی است،دهندهنشان

همچنین باید  شده است، (222/2باشد که در اینجا ) (21/2کوچکتر از مقدار ) (p) داریباید سطح معنی

 21/2در نتیجه با اطمینان  باشد.( می242/3زرگتر باشد که در اینجا )ب (24/1قدرمطلق مقدار بحرانی از مقدار )

 ارزش ویژه برند بر عملکرد سازمانی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 گیری. بحث و نتیجه4

کیفیت ادراک شده از  آگاهی از برند، های؛متغیر ارزش ویژه برند با مولفه های پژوهش نشان داد که،یافته

که کیفیت ادراک شده از طوریهگذارند. ببرندی و وفاداری به برند بر عملکرد بانک تاثیر می برند، تداعی

( کمترین تاثیر را 214/2بیشترین تاثیر و آگاهی از برند با ضریب همبستگی ) (132/2) برند با ضریب همبستگی

ی هم تاثیرپذیری عملکرد ضمن اینکه الگوی برازش داده شده در معادلات ساختار بر عملکرد بانک دارند.

 کند.سازمانی بانک از ارزش ویژه برند را تایید می

 

 های تحقیق . یافته1-4

 توصیفی آمار. 1-1-4

 طور خلاصه شامل موارد زیر است: نتایج توصیفی پژوهش در دو بخش دموگرافیگ و متغیرهای اصلی به
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درصد( زن بودند که میانگین  3/3) نفر 12 درصد ( و 4/22نفر مرد ) 142نفر نمونه آماری،  131از مجموع 

 4/12 نفر( دیپلم و زیردیپلم، 22درصد ) 1/12سال و سطح تحصیلات آنها به ترتیب  21سنی آنها بیش از 

نفر( تحصیلات ارشد و بالاتر  11درصد ) 1/22 نفر( کارشناسی،  32) درصد 2/31 دیپلم،فوق  نفر( 22) درصد

 1سال و کمتر از  1دهندگان را افراد دارای سنوات خدمتی  ( نفر کلِ پاسخ31)درصد معادل  3/22اند.  داشته

 4/42سال و  12تا  4دهندگان را افراد دارای سنوات خدمتی بین  ( نفر کلِ پاسخ21درصد معادل ) 14 سال،

 دهند. سال تشکیل می 11تا  11( نفر دارای سنوات خدمتی بین 124درصد معادل )

 اند، های پژوهش را مردان تشکیل داده دهندگان به پرسشنامه ی پژوهش، بیشتر پاسخبراساس نتایج توصیف

سال دارای بیشترین فراوانی است و اکثر پاسخگویان دارای تحصیلات کارشناسی و  21گروه سنی بیش از 

 اند.سال بوده 12بیشتر پاسخگویان دارای سنواتی بیش از 

 

 . آمار استنباطی 2-1-4

شرح زیر ه های تحقیق صورت گرفته، براساس فرضیات بیافته تجزیه و تحلیل آماری صورت گرفته،با توجه به 

 است: 

آگاهی از  برند بر عملکرد سازمانی بانک در جامعه آماری فرضیه اول محقق، پذیرفته شده است؛ یعنی 

 مروتی و همکاران (،1221) موردنظر، تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیق آکر

-( همراستا می1221) ( و عصمت احمدی1222) (، رنجبریان و همکاران1211) (، صمدی و همکاران1222)

 .باشد

تاثیر کیفیت ادراک شده از  برند بر عملکرد سازمانی بانک فرضیه دوم محقق، پذیرفته شده است؛ یعنی 

صمدی و  (،1222) مروتی و همکاران (،1221) تحقیق آکر نتایج این فرضیه با نتایج مثبت و معناداری دارد.

 .باشد( همراستا می1221) ( و عصمت احمدی1222) (، رنجبریان و همکاران1211) همکاران

تاثیر مثبت و تداعی از برند بر عملکرد سازمانی بانک فرضیه سوم محقق، پذیرفته شده است؛ یعنی 

 صمدی و همکاران (،1222) مروتی و همکاران (،1221) تحقیق آکرنتایج این فرضیه با نتایج معناداری دارد 

 .باشد( همراستا می1221) ( و عصمت احمدی1222) (، رنجبریان و همکاران1211)
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تاثیر مثبت و وفاداری به برند بر عملکرد سازمانی بانک فرضیه چهارم محقق، پذیرفته شده است؛ یعنی 

صمدی و همکاران  (،1222) مروتی و همکاران (،1221) ایج تحقیق آکرنتایج این فرضیه با نتمعناداری دارد. 

 .باشد( همراستا می1221( و عصمت احمدی )1222) (، رنجبریان و همکاران1211)

توان نتیجه گرفت فرضیه اصلی محقق پذیرفته شده است؛ یعنی ارزش ویژه برند بر عملکرد طور کلی، میهب

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. سازمانی بانک در جامعه موردنظر،

 

 یشنهادات. پ2-4
ها موجبات بهبود آگاهی از برند خود را فراهم سازند تا ها باید با اجرایی ساختن یک سری فعالیت. بانک1

 ها عبارتند از:به موجب آن عملکرد سازمانی آنها بهبود یابد که اهم این فعالیت

گیری از بازاریابی دهان به دهان برای افزایش آگاهی بهره رجاعی؛های اافزایش آگاهی از برند با برنامه -

مثل در نظر  نفعی عایدشان شود. )دهان به دهان( از برند البته باید در نظر داشت که افراد باید از این کار

 گرفتن خدمتی رایگان

برای برندگان این های اجتماعی برای افزایش آگاهی از برند خود استفاده کنند و از مسابقات رسانه -

 ای تخصیص دهید.مسابقات جایزه ویژه

 سرایی تجاری برای افزایش آگاهی از برند بهره بگیرند.از داستان -

 ها موجبات بهبود کیفیت ادراک شده از برند خود راها باید با اجرایی ساختن یک سری فعالیت. بانک2

 ها عبارتند از:ود یابد که اهم این فعالیتفراهم سازند تا به موجب آن عملکرد سازمانی آنها بهب

 مشتریان به آنها ارائه در تسریع و بانک سنتی و مرسوم خدمات کیفیت بهبود -

 .گرددمی محسوب هابانک رقابتی مزیت اصلی اهرم که بانک آنلاین و الکترونیک خدمات کیفیت بهبود -

 مشتریان به بانک طورکلیبه و بانک کارکنان گوییپاسخ فرایند بهبود -

 مشتریان خصوصی حریم رعایت و حفظ و بانکداری مسیست امنیت تضمین و تقویت -

 بانکداری آنلاین خدمات انجام برای اتکا قابل و ایمن کاربردی، سایتوب طراحی -

 مشتریان به خدمات ارائه و بانکی خدمات کردن سفارشی بانکی خدمات به آسان دسترسی امکان افزایش -

 هایشانخواسته و نیازها مطابق

 بانکی خدمات در تمایز و تنوع افزایش -
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ها موجبات بهبود تداعی برند خود را فراهم سازند تا به ها باید با اجرایی ساختن یک سری فعالیت. بانک2

 ها عبارتند از:موجب آن عملکرد سازمانی آنها بهبود یابد که اهم این فعالیت

عاد برند توجه کرده و آنها را در سطح مطلوبی از رضایت مشتریان قرار دهند تا مشتریان ها باید به اببانک -

ه های خدمات آن بانک را به سرعت بتری نسبت به برند بانک پیدا کنند و بتوانند ویژگیتداعی مثبت

 خاطر آورد و احساس متفاوتی ازخرید در او ایجاد کند.

ها موجبات بهبود وفاداری به برند خود را فراهم سازند سری فعالیت ها باید با اجرایی ساختن یک. بانک3

 ها عبارتند از:تا به موجب آن عملکرد سازمانی آنها بهبود یابد که اهم این فعالیت

هرگز رسیدن به مقصودی ارزشمند در  هرگز برای بیش از اندازه پیچیده کردن کارها وسوسه نشوید؛ -

ه و نیست. پس همواره سعی کنید همه چیز به آرامی و براساس برنامه مدت کوتاهی قابل دسترس نبود

عنوان مثال در طی یک هفته پس از عضو شدن و آشنایی اولیه و رعایت شدن اصول آن پیش برود. به

مشتری با برند شما یک پیام خوشامدگویی برای وی ارسال کنید و هر سه ماه یکبار یک ارتباط کوتاه 

 .کس دوست ندارد تنها به حال خودش رها شود. هیچبا وی برقرار کنید

پذیر توجه کنید که ایجاد احساس خوب در مشتری تنها از طریق دریافت تخفیف و یا جایزه امکان -

توجه کنید که مشتریان ویژه و وفادار شما حتما جزء اولین افرادی باشند که از اخبار جدید، . نیست

 .شوندوردار میمعرفی خدمات و شانس خرید اول برخ

سررسید و چیزهای کم ارزش بپرهیزید و به فکر کادویی باشید  همچون سر سوئیچ، کادوهایی دادناز  -

عبارتی کننده ایجاد نماید. بهکه نشان تمایز شما از دیگر برندها بوده و تاثیر احساسی در فرد دریافت

احساس خود درونی از انجام دادن  دست آوردن یکهتوان گفت که امروزه مردم بیشتر خواهان بمی

های مختلف را معرفی کنید و از طرف توانید چند نمونه از خیریهعنوان مثال میباشند. بهیک کار می

رسانی ای را به این خیریه تحویل دهید و به مشتری خود اطلاعخودتان و به نام وی هدیه کننده،مصرف

 .کنید

 

 . پیشنهادات برای پژوهشگران آتی 1-2-4

 .محصول چند و دیگر محصولات از استفاده با و صنعتی بازاریابی حوزه در تحقیق این . اجرای1
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 مورد تحقیق این در که آکر مدل جزه ب دیگری هایمدل از برند، مورد در تحقیق به تمایل صورت . در2

 .شود استفاده گرفته قرار استفاده
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 .شود
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