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  چكيده 

) را بر تمايل مشتريان به پرداخت نرخ افزوده BAttاين تحقيق درصدد است تا تأثير نگرش به برند (

)WTPpها از طريق پرسشنامه حضوري گردآوري شدند كه بين ) در صنعت بانكداري بررسي كند، داده

ادلات ساختاري انجام شد. نتايج اين پژوهش مشتريان بانكي توزيع شد. تحليل نيز با استفاده از مدلسازي مع

كند. اين مطالعه مي دهند كه نگرش برند تمايل به پرداخت نرخ افزوده را متحولمي فرآيندي را نشان

  پيامدهاي تئوريك و كاربردي مهمي دارد. 

 تمايل به پرداخت نرخ افزوده، صنعت بانكداري، نگرش به برند.  :كليدييهاواژه
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  مقدمه

يچيده و پهاي زيادي مواجه است. اين صنعت را صنعتي بسيار رقابتي، صنعت بانكداري امروزي با چالش

اي كليدي افزايي از طريق متمايزسازي ملاحظه). در اين زمينه، ارزش٢٠٠٤دانند (برلي و همكاران مي پويا

و محصولات مالي بسيار پائين  ازي خدماتسطح متمايزس با اين حال، ).٢٠٠٠شود (دلوين مي محسوب

، فوو و همكاران ٢٠٠٧اند (فرگوسن و هلاوينكا دهندگان تنزل يافتهها به سطح تسهيلاتاست، و بانك

). ٢٠٠٠اند (دلوين كننده بسيار ناملموس). گذشته از اين، خدمات مالي از نظر شناخت مصرف٢٠٠٨

ونروس مصرف ارزيابي و اعتبارسنجي كنند (گراز  كنندگان بايد اين خدمات را پيشبنابراين، مصرف

تبار افزايي به سبب اتكاي مشتري به تجربه و كيفيت اعهاي مربوط به ارزش). در نتيجه، شايد گزينه١٩٩٠

اشاره داشتند  ). تحقيقات قبلي٢٠٠٠، دولين ٢٠٠٤در حين تصميم خريد محدود باشند (برلي و همكاران 

ندر كننده در مورد يك برند است (كولياناظر با ارزيابي محوري مصرف، كه مت(BAtt)كه نگرش به برند 

 سولومونهد داشت ()، احتمالاً روي انتخاب آن برند جاي ساير برندها تأثير معناداري خوا٢٠١٨و ماردر 

مايل به تكننده مهمي براي ). بدين ترتيب، اين انتظاري غيرمنطقي نيست كه نگرش به برند تعيين٢٠١٤

ه دنبال بفزوده نرخ افزوده در صنعت بانكداري است. ما با تمركز روي تمايل به پرداخت نرخ اپرداخت 

  درك اثر متغير نگرش برند از ديدگاه برندسازي هستيم. 

  

 متغير نگرش برند 

  

 
 
   

  

  

  

  

  

  )٢٠١٨) مدل مفهومي تحقيق (بر اساس مدل ماريو آگوستو، پدرو تورس، ١شكل (
  

  روش تحقيق 
اضر، از لحاظ مـاهيت پژوهش كاربردي است. هم چنين اين پژوهش از نظر روش انجـام پژوهش ح

ايد. و از نظر شيوه گردآوري اطلاعات جزو پيمـايشي به حسـاب ميـ -پژوهش، يك پژوهش توصيفي

  نگرش برند
تمايل به 

پرداخت نرخ 

 افزوده
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هاي اسنـادي و ميداني محسوب مي شود پژوهشات پس رويدادي تحقيقي است كه محقق هيچ دخل روش

  ي مستقل انجـام نـداده است. تغيـرهاو تصرفي در م

  

  جامعه آماري
ي آماري ي آماري تحقيق نامشخص بود، نمونهجا كه جامعهبراساس برآوردهاي صورت گرفته، از آن

گيري روش ونهنفر تعيين گرديد و براي انتخاب نمونه به صورت نم ٢٩٥تحقيق براساس جدول كوركران، 

ب، شرق و هاي اصلي بـا توجه به توزيع جغرافيـايي شمـال، جنوخوشه غيراحتمالي در دسترس عمل شد و 

ب ونه انتخاي آمـاري پژوهش حاضر به عنوان نمغرب و از هر منطقه يك بـانك به صورت به عنوان نمـونه

بين مشتريـان  پرسشنـامه در ٣٠٠هاي توزيعي، تعداد. لذا به منظور اطمينـان از بـازگشت پرسشنـامهشدنـد

تايج پژوهش پرسشنـامه به صورت كامل پاسخ داده شد و ن ٢٩٥تعيين شده، توزيع گرنگـرش و ديد كه 

   .براسـاس اين تعداد پرسشنـامه تهيّه و تنظيم گرديد

  

  انك پاسارگاد در شهر تهران براي جمع آوري پرسش نامه) ليست شعب منتخب ب١جدول 
  

  كد شعبه  اسم شعبه  رديف

  ٢٢٠  شعبه ميدان وليعصر  ١

  ٢١٧  شعبه مطهري  ٢

  ٢٣٣  شعبه ميدان ونك  ٣

  ٢٥٤  شعبه صادقيه  ٤

  

 ه جامعهباشد و امكان دسترسي بمحدوده و فضاي مطلوب براي محقق مي، علت انتخاب شعب مذكور 

  باشد. حقق فراهم ميآماري براي م

  

  نمونه آماري
در اين ، باشداندازه يا حجم لازم براي نمونه موضوعي است كه اكثر محققان در تحقيق با آن روبرو مي

در ، زيرا اوّلاً. مناسب است، ارتباط قانون كلي زير وجود دارد: هر اندازه كه اندازه ممكن نمونه بزرگ باشد

نحراف استاندارد گروه نمونه (در صفت يا متغير مورد نظر) با ميانگين و آن يكساني و شباهت ميانگين و ا

 حجم نمونه ارتباط بسيار نزديكي با آزمون فرض صفر، ثانياً. انحراف استاندارد جامعه مادر بيشتر است

𝐇رض محقق با قاطعيت بيشتري ف، بدين ترتيب كه هر چه اندازه گروه نمونه بزرگتر باشد. در تحقيق دارد٠

  . كندرا كه واقعاً نادرست است رد مي𝐇٠ صفر
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𝑛 =
(1/96)ଶ × (0/438)ଶ

(0/5ଶ)
≅ 295 

امحدود امعه ناز آنجايي كه در اين پژوهش ج. موضوع مهم بعدي اندازه يا حجم لازم براي نمونه است

ي بهدر محاس ابراينبن. زيرا در يك دوره دو ماهه جمع اوري پرسشنامه تعداد جامعه اماري متغير است. است

نفر از مشتريان  ٣٠براي تعيين حجم نمونه از . ي جامعه نامحدود استفاده شده استاز رابطه، حجم نمونه

ن براي كوكرا فرمول نمونه گيري. ابتدا يك پيش آزمون صورت گرفت تا انحراف معيار جامعه بدست آيد

، گرددابط ميهمانطور كه مشاهده از ر. باشديي نامحدود به صورت زير متعيين حجم نمونه در جامعه

  . نفر برآورد گرديده است ٢٩٥ تعداد نمونه

  

  ): نتايج آماري بدست آمده از مطالعه مقدماتي٢جدول (

  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  
كمترين 

  مقدار
  بيشترين مقدار

  ٦١/٤  ٢١/٢  ٤٣٨/٠  ٧٨٦/٣  ٤٠  هاي معتبرنمونه

𝒏 =
𝒛𝜶
𝟐

𝟐×𝒔𝒅𝟐

𝒅𝟐
   

=n حداقل حجم نمونه  

٩٦/١ 𝒛𝜶
𝟐

𝟐   ٩٥/٠براي سطح اطمينان  =

٥/٠  =d درصد خطاي مجاز  

٤٣٨٢٥/٠  =sd انحراف معيار نمونه اوليه  

  

  

  

  

  

  روش نمونه گيري
هاي يا ويژگيو درك خصوصيات ، فرآيند گزينش و انتخاب تعدادي از اعضاي جامعه كه با بررسي نمونه

ند گيري گوي ها به عناصر جامعه خواهيم بود نمونهيقادر به تعميم خصوصيات يا ويژگ، هاي نمونهآزمودني

ها روش بودن آن تنها معيار انتخاب افراد در دسترس بودن و امكان پاسخ گو. )١٠١ص، ١٣٨٣، (عادل آذر

  . باشدنمونه گيري غيراحتمالي در دسترس مي

  

  هاآوري دادهابزار جمع
ي از ادر پاره .ته شدبهره گرف، نياز در اين تحقيق ها و اطلاعات مورداز روش ميداني براي جمع آوري داده

  . موارد از روش مطالعات كتابخانه اي براي تحليل بهتر اطلاعات نيز استفاده شد

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                             4 / 16

https://jnraims.ir/article-1-184-en.html


  ٦٥ / بررسي تاثير نگرش برند بر تمايل مصرف كنندگان به پرداخت قيمت افزوده در صنعت بانكداري 

 
 اطلاعاتي هايهمطالعات كتابخانه اي شامل: مطالعه كتب و نشريات داخلي و خارجي و جستجو در پايگا 

اي بر. است يرفتهفاده از تجارب ديگر پژوهشگران صورت پذبوده و با هدف دستيابي به مباني نظري و است

از  نباطيهاي آماري در بخش آمار استعات مورد نياز براي اجراي آزمونها و اطلاجمع آوري داده

هاي مورد نياز داده ابي بهمحقق از پرسشنامه به عنوان ابزار اصلي به منظور دستي. مطالعات ميداني استفاده شد

 . يات استفاده نمودجهت آزمون فرض

ق ي تحقيدر جدول متغيرها. باشدالات مرتبط با متغيرهاي تحقيق ميبخش سؤالات تخصصي شامل سؤ 

  . ساختار پرسشنامه به شرح جدول است. آورده شده است

  

  ) ساختار پرسشنامه٣جدول (
 مفهوم گويه ها و سؤالات مربوطه

 نگرش برند ١-٣

  تمايل به پرداخت نرخ افزوده  ٤-٧

  )Mário, Pedro, 2018منبع: (

  

. ده شدفم) استفاها از مقياس هفت امتيازي ليكرت (از كاملا موافقم تا كاملا مخالدر طراحي اين پرسشنامه

  . ده استگيري متغيرهاي تحقيق آورده ش) مقياس اندازه٣-٣( در جدول

  

  ) مقياس اندازه گيري٤جدول (

كاملا 

  مخالفم
  مخالفم

  

تا حدودي 

  مخالفم

  

تا حدودي   تفاوتي ندارد

  موافقم
  كاملا موافقم  موافقم

٧  ٦  ٥  ٤  ٣  ٢  ١  

  

  مباني نظري پرسشنامه
براي . استفاده شد ٢٠١٤در سال  ١ها از پرسشنامه استاندارد تحقيقاتي ماريو، پدروجهت جمع آوري داده

  اندازه گيري متغيرها از ابعاد زير استفاده شده است:

  

  

  

  
                                                

1. Mário, Pedro 
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  مه) ابعاد پرسشنا٥( جدول

  ابعاد  متغير

  نگرش برند

 اين برند خوب است.

 اين برند دوست داشتني است.

  اين برند مطلوب است.

  تمايل به پرداخت نرخ افزوده

اي ندهحاضرم قيمت بالاتري براي خدمات اين برند در مقايسه باخدمات بر

 مشابه پرداخت كنم.

از  اده كردنتري پيشنهاد كند، استفدر صورتي كه برند ديگري قيمت پايين

 دهم.خدمات اين برند را ترجيح مي

 را حتي در سطح خدمات فعلي ارايه شده اين برند حاضرم قيمت بالاتري

  براي خدمات اين برند پرداخت نمايم.

  

  هاآوري دادهروش جمع
ز ر شد. سپس بعد انسخه تكثي ٣٠٠ي مورد نظر تعداد پس از آماده شدن پرسشنامه، با توجه به حجم نمونه

ها انجام مههاي بانك پاسارگاد شهر تهران توزيع و جمع آوري پرسشناكسب موافقت از مديريت بانك

هاي مورد نهه نموبگرفت. لازم به ذكر است قبل از توزيع پرسشنامه ها توضيحات لازم، براي تكميل آنها 

  نظر داده شد و در نهايت تمامي پرسشنامه ها پس از تكميل، جمع آوري شدند. 

  

  ها هاي آماري تجزيه و تحليل دادهروش
پيمايشي است كه به لحاظ هدف از سري تحقيقات كاربردي مي باشد در  _پژوهش حاضر از نوع توصيفي 

هاي توزيع جدول. اطلاعات بدست آمد در دو بخش توصيفي و استنباطي تجزيه و تحليل شد، اين تحقيق

ها از آزمون استفاده طي با فرض طبيعي بودن توزيع دادهنبافراواني براي بخش توصيفي و در بخش آمار است

 ٢٥با استفاده از نرم افزار اس پي اس اس نسخه ، كليه عمليات آماري بر حسب اهداف ويژه تحقيق. شد

در نظر گرفته شد. نرم افزار  P<0/05در سطح معني داري آزمون ها  ٣انجام و نرم افزار پي ال اس نسخه 

تحليل نتايج ، خصوصا تجزيه و تحليل آماريرم افزار آماري است كه براي اس پي اس نام يك ن

شود و و پايان نامه ها استفاده مي آزمون فرضيات تحقيقهاي تحقيقات ميداني، و همچنين پرسشنامه

همچنين نرم افزار اسمارت پي ال اس نرم افزاري آماري، با رابط كاربري گرافيكي است كه از آن براي 

 partial يا PLS با روش كمترين مربعات جزئي يا روش "مدل سازي معادلات ساختاري"انجام 

least squares  شود. استفاده مي  
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  :هاي پژوهشيافته

  مدل تحليل عاملي تاييدي
يا  ها، يك سازهسشدر تحليل عاملي تاييدي محقق به دنبال يافتن اين سوال است كه آيا مجموعه اي از پر

اييد يك تبال ندكنند؟ به عبارتي در تحليل عاملي تاييدي پژوهشگر به متغير مشخص را اندازه گيري مي

 رتباط هرهاي موجود اچارچوب سازه اي از پيش تعيين شده است به اين معني كه از پيش بر اساس تئوري

  اشد. بها مينآاييد اكنون به دنبال ت عامل با زير مجموعه خاصي از متغيرها يا سؤالات را معين ساخته و

  تحليل عاملي تاييدي خود دو دسته اصلي دارد:

  

  املي تاييدي مرتبه اول تحليل ع -١
پذيـر) در تحليل عاملي تاييدي ها (متغيـرهاي مشاهدهها (متغيـرهاي پنهان) بـا گويهارتبـاط فاكتور يـا عامل

اي بين متغيـرهاي پنهان مـورد گونه ارتبـاطدر اين روش هيچ. گيـردمرتبه اول مـورد سنجش قرار مي

نهان پتغيـرهاي مگيـري صرفاً براي اطمينـان از آن است كه انـدازه اين نوع مدل. گيـردارزيـابي قرار نمي

د ر بـا چنـتوان ارتبـاط يك فاكتودر تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول مي. انـدگيـري شدهدرست انـدازه

  .گويه يـا چنـدعامل بـا چنـد گويه را مـورد ارزيـابي قرار داد

  

  نگرش برندتحليل عاملي تاييدي مرتبه اول متغير 

 

  
  

  ): مدل تحليل عاملي تاييدي متغير نگرش برند در حالت معناداري (شكل سمت بالا) ١شكل (
  و در حالت استاندارد (شكل سمت پايين)
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  ): نتايج حاصل از روايي سازه نگرش برند٦(جدول 

  

اريانس استخراج و) و ميانگين αضريب آلفاي كرونباخ (، )Tمقدار استاندارد (، )λجدول بارهاي عاملي (

قدار مبنابر نتايج بدست آمده . هددهاي نگرش برند نشان مي) را براي هريك از اينـدكسAVEشده (

همچنين ضريب آلفاي ، بزرگتر بود ٥/٠از نقطه برش  )٩٧٧/٠- ٩٨٢/٠بارهاي عاملي متغيرهاي آشكار (

بود كه نشان از  ٥/٠و  ٧/٠كرونباخ و ميانگين واريانس استخراج شده در تمامي موارد به ترتيب بيشتر از 

، ندنگرش بر ازه متغيرتوان گفت كه سوالات طراحي شده براي سبنابراين مي. دارد اطمينان به سازه مربوطه

  . باشدمرتبط با آن سازه ميدر تمامي موارد 

 
  تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول متغير تمايل به پرداخت نرخ افزوده

  

 
  

): مدل تحليل عاملي تاييدي متغير تمايل به پرداخت نرخ افزوده در حالت معناداري ٢شكل (
  (شكل سمت بالا) و در حالت استاندارد (شكل سمت پايين)

  

  

  λ  T  α  AVE  معرف  متغير

  نگرش برند

Q1_1 ٣٤٧/٢٤٥  ٩٧٧/٠  

٩٦٠/٠  ٩٧٩/٠  Q2_1 ٨٥٩/٢٣٣  ٩٨٠/٠  

Q3_1 ٢٨٩/٢٥٤  ٩٨٢/٠  
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  ايي سازه نگرش برند: نتايج حاصل از رو)٧جدول (

  

اريانس استخراج و) و ميانگين αضريب آلفاي كرونباخ (، )Tمقدار استاندارد (، )λجدول بارهاي عاملي (

بدست  بر نتايجبنا. دهدهاي تمايل به پرداخت نرخ افزوده نشان ميهريك از شاخص) را براي AVEشده (

همچنين ، بزرگتر بود ٥/٠طه برش ) از نق٨٧٨/٠- ٧٠٣/٠آمده مقدار بارهاي عاملي متغيرهاي آشكار (

د بو ٥/٠و  ٧/٠ر از ضريب آلفاي كرونباخ و ميانگين واريانس استخراج شده در تمامي موارد به ترتيب بيشت

غير سازه مت شده براي توان گفت كه سوالات طراحيبنابراين مي. دارد كه نشان از اطمينان به سازه مربوطه

  . باشددر تمامي موارد مرتبط با آن سازه مي، تمايل به پرداخت نرخ افزوده

  

  تحليل عاملي تاييدي مرتبه دوم
ه د استفادن بـاشد از چنـد متغيـر پنهاخو، تحليل عاملي تأييدي مرتبه دوم زمـاني كه يك سـازه بزرگ

تغيـرهاي مپذيـر بـا ي مشاهدهدر تحليل عاملي تاييدي مرتبه دوم علاوه بر ارزيـابي ارتبـاط متغيـرها. شودمي

  .شودارتبـاط متغيـرهاي پنهان بـا سـازه اصلي خود نيز ارزيـابي مي، پنهان

 

  
  

  الت استاندارد): مدل تحليل عاملي تاييد پژوهش در ح٣شكل (
  

  

  λ  T  α  AVE  معرف  متغير

تمايل به پرداخت 

  نرخ افزوده

 

Q1_1 ٣١٨/١٤  ٧٠٣/٠  

٦٧٣/٠  ٧٦٢/٠  Q2_1 ٠٦٨/٤٠  ٨٦٩/٠  

 Q3_1 ٣٠٧/٧٢  ٨٧٨/٠  
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  ): مدل تحليل عاملي تاييد پژوهش٤شكل (
  

  ): نتايج بدست آمده از تحليل عاملي تاييدي پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش٨جدول (

 T ابعاد  متغير
  
  RHO A 

R 
A

VE 

  نگرش برند

 ١٥٩/٣ ١سوال
١

٥٠/٠ 

٩٧٩/٠ 
٨٦/٠ 

٩

٦٠/٠ 
  ٦٨٢/٢  ٢سوال

٦

٠٦/٠  

  ٧٩٩/٢  ٣سوال
٢

٦١/٠  

تمايل به 

پرداخت نرخ 

  افزوده

  ٩١٤/١٧  ١٥سوال
٩

٢٦/٠ 

٧٦٢/٠ 
٦٤/٠ 

٧

٦٢/٠ 
  ٣٥١/٤١  ١٦سوال 

٩

٤٣/٠  

  ١٩٧/٢٧  ١٧سوال 
٩

٢٢/٠  

 
براي متغير  ٦٠٦/٠و  ١٥٠/٠مقادير بارهاي عاملي گويه هاي تحقيق به ترتيب براي متغير نگرش برند بين 

دهد اين مقادير بالاتر از آستانه در نوسان است كه نشان مي ٩٤٣/٠و  ٩٢٢/٠تمايل به پرداخت نرخ افزوده 

همچنين . اعتيار همگرايي در متغيرهاي مذبور برقرار است، براين اساس. قرار دارند ٤/٠(مقدار قابل انتظار) 

بزرگتر بودند به علاوه تمامي مقادير ميانگين  ٧/٠مقادير آلفاي كرونباخ و پايايي نيز از مقدار پيشنهادي 
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براين اساس . تخطي كردند ٥٠/٠واريانس استخراج شده بالاي استاندارد پيشنهادي بود و از مقدار حداقلي 

. گيري تحليل عاملي تاييدي متغيرهاي پژوهش از برازش قابل قبولي داردتوان گفت كه مدل اندازهمي

كه ميزان پايايي ، صبه گرددتا تعيين ضريب آلفاي كرونباخ با استفاده آزمون آلفاي كرونباخ محا، همچنين

 . اين پرسشنامه بدست آيد و گزارش گردد

  

  گيريجمع بندي و نتيجه
  هانتايج آزمون فرضيه

  د. نگرش برند تاثير مثبت و معني داري بر تمايل به پرداخت نرخ افزوده دار :فرضيه اول

ر رند تاثيگرش بنچهارم، اثر در فرضيه اول، طبق نتايج امار استنباطي و مدل معادلات ساختاري در فصل 

است. لذا  ٧٥٥/٩ tمثبت و معني داري بر تمايل به پرداخت نرخ افزوده تخمين زده شده كه داراي مقدار 

گيريم كه هر ي اول را مورد تائيد قرار داد. از اينرو با توجه به تاييد اين فرضيه نتيجه ميتوان فرضيهمي

خ افزوده رداخت نربه پ بانك پاسارگاد شهر تهران بيشتر باشد، تمايل اندازه اثر نگرش برند از سوي مشتريان

صي به اختصا بـا توجه به تازگي مـوضوع پژوهش و يـافت نشدن سوابقي كه به طوربيشتر خواهد شود. 

سـازي  مقـايسه گر دررتبـاط بين نگـرش و تمايل به پرداخت نرخ افزوده پرداخته شده بـاشد، پژوهشتبيين ا

عي نتايج س ـايسهـابي و مقلذا در بحث، ارزيو اشاره به نتايج پژوهشات گذشته در محدوديت قرار داشت، 

 هاها و بانكانامروزه توسعه برند يك راهبرد كلي براي سازم  م.ده است كه به صورت كلي قيـاس كنيش

ام اده از نا استفهاي رشدي هستند بهستش لذا بسياري از بانك ها بخصوص بانك پاسارگاد به دنبال فرصت

فروش  ند بهتوان ميان نگرش مشتري از يك برند ميو نشان تجاري خود در بازار پيشرفت كنند در اي

 خ افزودهخت نرمحصول يا خدمات كمك كند يا مانعي در برابر فروش باشد. در اين ميان تمايل به پردا

ه تمايل ب ز طريقتوانند اها مينشان دهنده اين است كه ارزش سازمان چگونه در بازار ديده شود. بانك

  د را به مصرف كنندگان نشان بدهند. پرداخت نرخ افزوده ارزش خو
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درماني  رند در صنعت). طراحي الگوي سلسه مراتبي مديريت ارزش ويژه ب١٣٩٥فيض و همكاران (ــ 

 هاي شهر تهران)(مورد مطالعه: بيمارستان

ورد مطالعه د فروشگاهي (متاثير آگاهي از برند بر ماهيت برن ،)١٣٩٥سلطاني نژاد و نوروزي (ــ 

 "هاي زنجيره اي رفاه شهر كرمان)فروشگاه

ن خصوصي استا ن هاينقش ارزش ويژه برند بر سودآوري بيمارستاني دربيمارستا ،)١٣٩٥اورك و مهر (ــ 

 خوزستان

ردشگري استان بررسي عوامل موثر بر ارزش ويژه برند در مقصد گ ،)١٣٩٤و همكاران ( شكريان زينيــ 

 گلستان

بهبود تصوير  بررسي توسعه ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري بر ،)١٣٩٤نصر ( جمشيدي فر و سميعيــ 

 بيمارستان 

اه دل آكر از ديدگمامل موثر بر ارزش ويژه برند با استفاده از بررسي عو، )١٣٩٤( اكبرپور و زنگوييــ 

 مشتريان در بانك حكمت ايرانيان

ا ميانجي بند بيمارستان بررسي تبيين تاثير كيفيت رابطه با مشتري بر تصوير بر، )١٣٩٤و همكاران ( روستاــ 

 گري ارزش ويژه برند پرداختند. 

عت اطلاعات در صن لي در كاربرد يادگيري سازماني و فناوريارائه مد ،)١٣٩١اميني لاري و كشت ورز (ــ 

 بيمه

ضايت ن از برند، رمطالعه و بررسي تاثير ارزش ويژه برند، تجربيات پيشي ،)١٣٩٢زرگ (حكيمي پور و بــ 

 از برند و اعتماد به برند بر وفاداري به برند (مطالعه موردي خريداران كفش اكو)

: مورد مطالعه تاثير تداعي، نگرش و شخصيت برند بر ارزش ويژه برندبررسي  ،)١٣٩٤محسن برزگري (ــ 

 فرش شفقي تبريز در شهر تهران

ت گان به پرداختاثير تبليغات شفاهي الكترونيكي بر تمايل مصرف كننند ،)١٣٩٧غفاري و همكاران (ــ 

 قيمت بيشتر براي خدمات الكترونيكي بانكي

داخت نندگان به پرليغات شفاهي الكترونيكي بر تمايل مصرف كنتاثير تب ،)١٣٩٧زهره دهدشتي شاهرخ (ــ  

ل بر تماي ونيكيقيمت بيشتر براي خدمات الكترونيكي بانكي با هدف بررسي تاثير تبليغات شفاهي الكتر

 مصرف كنندگان به پرداخت قيمت بيشتر براي خدمات الكترونيكي بانكي
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  ٧٥ / بررسي تاثير نگرش برند بر تمايل مصرف كنندگان به پرداخت قيمت افزوده در صنعت بانكداري 

 
ونيك بر تمايل د و تبليغات دهان به دهان الكترتاثيرات نگرش برن ،)٢٠١٨تورس و همكاران ( پدروــ 

زش و ار مصرف كنندگان به پرداخت قيمت افزوده: نقش ميانجيگر شناسايي هويت برند مصرف كننده

 ويژه برند

 لات غذايي)، عوامل موثر بر تصميم گيري خريد از برچسب هاي خاص محصو٢٠١٤نگوين و گيزاوو (ــ 

ردازش (از ديدگاه پ هر تبليغات دهان به دهان بر تصميم گيري مصرف كنندتاثي ،)٢٠١٥كريستينا هاردلو (ــ 

 اطلاعات در زمينه يك خدمت با درگيري بالا)

ي براي فهم روابط شركت: چارچوب- همسان سازي مشتري ،)٢٠١٢( و سانكار سن سي. بي بهاتاچارياــ 

 هابا شركت مشتري

- ط بانكاط در روابهاي اجتماعي براي بهبود ارتب نقطه نظرات در مورد پتانسيل شبكه ،)٢٠١٤( دوركينــ 

 كسب و كارهاي خرد و كوچك

ك شده، مدل معادلات ساختاري، تصوير برند، ارزش در ،)٢٠١٥(رامسوك موناوران و همكاران ــ 

 رضايت و هويت برند

 ود. ها جزيره موريس واقع در ايسلند بجامعه آماري اين تحقيق گردشگراني بود كه مقصد آن

 "اننقش هويت برند بر خوش نامي باشگاه از ديدگاه هوادار"، )٢٠١٥و همكاران ( ايگدرــ 

دهان  بليغات دهان بهتبه چگونگي كيفيت رابطه بر تعهد مشتري و اثر آن بر  ،)٢٠١٥( پورنساري و يولندوــ 

 پرداختند

ن به د و ارتباط دهابرناثر ابعاد كيفيت خدمات را بر رضايتمندي، جذابيت  ،)٢٠١٤و همكاران ( كيتاپسيــ 

 دهان در صنعت بهداشت و درمان عمومي بررسي كردند. 

 بررسي ارزش ويزه برند بر تصوير بيمارستان.  ،)٢٠١٤ان (كربلايي و همكارــ 

ي ري در بازارهابررسي كاوش ارتباط بين ارزش ويژه برند و وفاداري مشت ،)٢٠١٤و كزمان ( دلاپسيســ 

 داوريي

ت خدمات را بررسي چگونگي اثرگذاري شخصيت برند، هويت برند و كيفي ،)٢٠١٤( و همكاران لوريوــ 

 بر ارزش ويژه برند

گرشي و بررسي اثر شخصيت مشتري و شخصيت برند بر وفاداري ن ،)٢٠١٣و همكاران ( سجادخانيــ 

 رفتاري و ارزش ويژه برند در صنعت تلفن همراه

ش تعديل گري ابعاد شخصيت و ارزش ويژه برند و نقبررسي روابط  ،)٢٠١٢و همكاران ( زاده حميديــ 

 صفات اخلاقي

 بررسي رابطه ارزش ويژه برند و قصد خريد ،)٢٠١١( سنتيل ناتهان و طارميــ  

صنعت  قابت شديد درتأثير ارزش ويژه برندبر قصد خريد مشتري كه با توجه به ر ،)٢٠١١( نيام و كاشيكــ 

 در هند تمركز نموده. خودروسازي، بر روي برندهاي اين صنعت 
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               ١٣٩٨  پاييز  ،چهاردهم ماره، شدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ٧٦

 
 رنداثر شخيت برند و ترويج فروش را بر ارزش ويژه ب ،)٢٠١١و همكاران ( فلورنس والتــ 

بين  ررسي ارتباطارزش ويژه برند خطوط هوايي، ترجيح برند و مقاصد خريد به ب ،)٢٠١٠چن و تسينگ (ــ 

 ي در تايوانارزش ويژه برند، ترجيح برند و مقاصد خريد در تصميمات مسافران هواي

رت و شهروندي، شه گيري متغيرهاياثر آشنايي را بر ارزش ويژه برند با ميانجي ،)٢٠٠٨( كوردينال مكــ 

 شخصيت
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