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 و توسعه   تیریدر علوم مد  یدوماهنامه مطالعات کاربرد 

 1405  خرداد(،  64:  یاپی)پ  3، شماره  یازدهمسال  

 

بر اعتبار برند با  برند یادراک  گاهیکننده و جامشارکت مصرف ریثأ ت

 فعال بلو بانک سامان انیمشتر ان یم در با برند  یعاطف  وندیپ یانجیم

     

 2محمد رفیعی   ، 1و *مائده حسینی
 19/01/1405تاریخ دریافت:   

 03/1405/ 02تاریخ پذیرش: 
 

  79664کد مقاله: 

 

 یده  ـچک
 

هدف اصلی این پژوهش، بررسی تاثیر مشارکت مصرف کننده و جایگاه ادراکی برند بر اعتبار برند)شهرت برند، شناسایی  
برند( با میانجی پیوند عاطفی با برند در میان مشتریان فعال بلو بانک سامان است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از  

یلی بوده و با استفاده از رویکرد پیمایشی و علی انجام شده است. جامعه آماری پژوهش  تحل–شناسی توصیفیلحاظ روش 
گیری نفر تعیین و نمونه   3۸4باشد که بر اساس فرمول کوکران، حجم نمونه شامل کلیه مشتریان فعال بلو بانک سامان می 

پرسشنامه استاندارد بوده است. روایی پرسشنامه    های اولیه،به روش تصادفی ساده انجام گرفته است. ابزار گردآوری داده 
شاخص  به مقدار  که  گرفت  قرار  بررسی  مورد  عاملی  تحلیل  و  صوری  روایی  کفایت به   KMOصورت  آمده  دست 

آن نمونه مقدار  که  شد  سنجیده  کرونباخ  آلفای  از ضریب  استفاده  با  پژوهش  ابزار  پایایی  همچنین،  نمود.  تأیید  را  گیری 
پایایی پرسشنامه است. در تحلیل داده نشان از روشدهنده سطح بسیار مطلوب  های آمار توصیفی و استنباطی استفاده ها 

های استنباطی و آزمون  و در بخش تحلیل   21نسخه    SPSSافزار  ای که در بخش آمار توصیفی از نرم گونهشده است؛ به 
استفاده شد.   ۸.۸نسخه    LISRELافزار  گیری از نرم( با بهرهSEM)  سازی معادلات ساختاریهای پژوهش از مدلفرضیه 

کننده، شناخت برند و شهرت برند تأثیر معناداری بر نتایج حاصل از تحلیل مسیر نشان داد که متغیرهای مشارکت مصرف
ایفا می  روابط  این  در  معناداری  میانجی  برند نقش  با  پیوند عاطفی  و  دارند  برند  یافته اعتبار  اساس  بر  پایان،  در  های کند. 

 پژوهش، پیشنهادهای کاربردی و مدیریتی متناسب با نتایج ارائه شده است.
 
 

 

 بلو بانک سامان  ،کننده، شناخت و شهرت برند با اعتبار برند، مشارکت مصرفپیوند عاطفی با برند یدی: ـان کلـواژگ

 

 

 ، ایران)نویسنده مسئول( دانش آموخته کارشناسی ارشد گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد زنجان، زنجان  1-
 ، ایراندانشجوی کارشناسی ارشد گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد زنجان، زنجان -2
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 مقدمه    -1
به مهمبرند  از  یکی  می عنوان  شناخته  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  نظام  در  ارتباطی  ابزارهای  در ترین  بسزایی  نقش  و  شود 

میشکل  ایفا  مشتریان  و  سازمان  میان  پایدار  روابط  توسعه  و  حفظ  )ایزدی،  دهی،  می31:  135کند  برند  به(.  هم تواند  زمان  طور 
عنوان ابزاری تدافعی در جهت حفظ مشتریان فعلی و ابزاری تهاجمی برای جذب مشتریان جدید مورد استفاده قرار گیرد. اهمیت  به

مراتب بیشتر از هزینه حفظ مشتریان موجود است؛ از شود که بدانیم هزینه جذب مشتری جدید بهاین موضوع زمانی آشکارتر می 
به این تدافعی،  بازاریابی  راهبردهای  بر  ویژهرو، تمرکز  از جایگاه  بازاریابی،  بنیادین مدیریت  از اصول  است  عنوان یکی  برخوردار  ای 

های تجاری آشنا بودند و  کنندگان غالباً با تعداد محدودی از محصولات یا نام در گذشته، مصرف   (.69:  13۸9)دهدشتی و همکاران،  
داد که نارضایتی  کردند. تغییر برند معمولاً تنها در شرایطی رخ می شده استفاده می برای رفع نیازهای خود از همان برندهای شناخته 

(. در چنین فضایی، وفاداری به برند  3:  1397اکبری و انصاری،  علیشد )حاجی قابل توجهی از عملکرد محصول یا خدمات ایجاد می 
گیری آگاهانه. با این حال، در شرایط رقابتی و پویای امروز، برندها نقشی بیشتر مبتنی بر عادت و محدودیت انتخاب بود تا تصمیم 

ایفا می از یک نام یا نشان تجاری  ایجاد آگاهی، افزایش سطح شناخت و شکل کنند. آنفراتر  ادراک مثبت در ذهن  ها با  دهی به 
ها و هویت خود به  ها، وعده توانند با انتقال ارزش شوند. برندهای قدرتمند می ساز ایجاد تمایز معنادار در بازار می کننده، زمینه مصرف

در این راستا، برند  کنندگان ایجاد نمایند.ای فراتر از مبادله اقتصادی برقرار کرده و پیوندی پایدار و عاطفی با مصرفمخاطبان، رابطه 
ادراک نه ریسک  کاهش  به  مصرفتنها  می شده  کمک  فرآیند کننده  اعتماد،  و  آشنایی  اطمینان،  حس  ایجاد  طریق  از  بلکه  کند، 

تسهیل میتصمیم را  مشتری  ازاینگیری  بهسازد.  برند  امروزه  مهم رو،  از  داراییعنوان یکی  سازمان ترین  نامشهود  شناخته  های  ها 
که می می تعیین شود  نقش  آن کنندهتواند  بلندمدت  موفقیت  در  کندای  ایفا  از طریق   (1،  2022و همکاران،    1)مولینیلوها  و سپس 

در مشتریان فعلی موجب تمایز و سودآوری سازمانها در بلندمدت شوند)عبدالوند و شریف،   2جذب مشتریان جدید و ایجاد وفاداری 
به برند استفاده از محصول را افزایش می دهد و تکرار استفاده مجدد را نیز افزایش   3(. همچنین آشنایی با برند و نگرش 69، 1395

سو  دهد)فونگ  همکاران،  4می  )آگاهی     (.642،  2017و  رسانی  اطلاع  برای  شرکتها  توسط  توانند  می  برندها  رقابتی،  بازار  ( 5در 
ساختن  کنندگان  مصرف دلبسته  که  معتقدند  برندی  جامعه  محققان  گیرند.  قرار  استفاده  مورد  بازار  در  محصول  جایگاه  مورد  در 

از کارکردهای اصلی آن است )مولینیلو و همکاران،   (.  1،  2022مشتریان به برند اگر کارکرد اصلی یک جامعه برندی نباشد یکی 
، دیدگاه جدیدی ۸و ایجاد دارایی معنوی به نام برند   7به عنوان ابزاری برای حضور در ذهن مشتریان  6های بازاریابیتوجه به فعالیت

می  محسوب  بازاریابی  علم  پور،  در  تمایز  (،3،  1390شود)عشقی  مقدمه  کاهش  و  ریـسک  افزایش  با  رقابتی  بسیار  بازارهای  در 
برند  با  عاطفی  پیوند  و   9محصولات،  است)مولینیلو  یافته  مضاعف  اهمیت  بازاریابی  تاکتیکهای  از  اصلی  عنصر  یک  عنوان  بـه 

را به صورت قدرت اتصال برند با خود در  11(، پیوند عاطفی با برند2010)  10علاوه بر این پارک و همکاران(.  1،  2022همکاران،  
همکاران  و  )ویون  گیرند  می  که  5،  2014  12نظر  انجا  از  و  کنندگان  مصرف (.  )آسیوراس  هستند  خودشان  با  برند  اتصال  مسبب 

نشان دهنده   14( لذا آنها می توانند روابط عاطفی را با برند ایجاد و حفظ کنند بنابراین، وابستگی به برند137،  132015همکاران، 
اتصال و پیوندی است که یک مصرف کننده را به برند متصل می کند و نشان دهنده احساساتش نسبت به برند است )مالار، کرومر  

در امر ارتباطات، موضوع پر اهمیت دیگر است )مولینیلو و همکاران، 16(. همچنین، تعامل مشتریان در مورد برند 65،  2011  15هویر
طرفی  2،  2022 از  مشتریان (.   مشارکت  چگونگی  بازاریابی  اصول  مهمترین  از  همکاران،  17یکی  و  ازبری  پور  باشد)ابراهیم  می 
و (،  109،  1396 مشارکت  پایه  بر  کار  و  دنیای کسب  گونه 1۸همکاری مشتریان زیرا  به  است  ارایه  استوار شده  و  که گسترش  ای 
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از طرفی بنابر نظر (.  54،  1395، بدون در نظر گرفتن این اصل نه تنها مشکل بلکه غیر ممکن است )قنوی،  1محصولات و خدمات 
خلاصه ای از ارتباطات برند با مشتری و مشتری با برند طی زمان است، زیرا مشتریان می توانند با   3اعتبار برند ،2اسوینی و اسویت

برند تاثیر تجمعی اعتبار همه   برند ارتباط بر قرار کنند و برند نیز می تواند متقابلاَ با مشتریان ارتباط برقرار کند. به بیانی دیگر، اعتبار
حافظه   برند اعتبار"می گوید:    5قبلی انجام شده توسط آن نام تجاری را نشان می دهد و یا همانطور که کاپفرر   4اقدامات بازاریابی 

در فضای رقابتی کنونی صنعت بانکداری،  (. 1، 2022ی زنده ی اقدامات انجام شده توسط نام تجاری می باشد)مولینیلو و همکاران، 
بانکبه با گسترش  نئوبانکویژه  و  از مهم های دیجیتال  به یکی  برند  داراییها،  نامشهود سازمان ترین  تبدیل شده  های  مالی  های 

برند تکیه  اعتبار  و  اعتماد  کاربری،  ادراکات ذهنی، تجربه  بر  از گذشته  بانکی دیجیتال، بیش  با خدمات  تعامل  در  است. مشتریان 
دهی روابط بلندمدت  شده، افزایش اطمینان مشتریان و شکلکنند. در این میان، اعتبار برند نقش کلیدی در کاهش ریسک ادراک می

از    های نوآور و دیجیتال مانند بلو بانک سامان از اهمیت دوچندان برخوردار است.کند؛ موضوعی که برای بانک ها ایفا می با بانک 
کننده در تعاملات برند، شناخت برند و شهرت برند از جمله  دهند که مشارکت مصرفهای بازاریابی نشان میسوی دیگر، پژوهش 

شوند. مشارکت فعال مشتریان در استفاده از خدمات، تعامل در  عوامل اساسی در تقویت جایگاه برند در ذهن مشتریان محسوب می 
می رسانه  بازخورددهی،  و  دیجیتال  برند های  شهرت  همچنین،  شود.  منجر  برند  ذهنی  تصویر  بهبود  و  شناخت  افزایش  به  تواند 

گیری نگرش مثبت و اعتماد مشتریان نسبت به برندهای  عنوان بازتابی از عملکرد گذشته و ادراک اجتماعی، نقش مهمی در شکل به
شود، مگر  کند. با این حال، صرف وجود مشارکت، شناخت و شهرت برند الزاماً به ایجاد اعتبار پایدار برند منجر نمی بانکی ایفا می 

تری میان مشتری و برند ایجاد کنند. در این راستا، پیوند عاطفی با برند  شناختی عمیق آنکه این عوامل بتوانند پیوند عاطفی و روان
تواند روابط شناختی را  عنوان یک سازه کلیدی، بیانگر میزان وابستگی احساسی، علاقه و تعلق خاطر مشتری به برند است که میبه

به  به روابطی پایدار و مبتنی بر اعتماد تبدیل نماید. پیوند عاطفی با برند این ظرفیت را دارد که اثر عوامل بازاریابی را تقویت کرده و  
اعتبار برند در ذهن مشتریان منجر شود. با توجه به ماهیت دیجیتال خدمات بلو بانک سامان و تعامل مستمر مشتریان با  تثبیت 

کننده، شناخت و شهرت برند با  های الکترونیکی، بررسی نقش میانجی پیوند عاطفی با برند در ارتباط میان مشارکت مصرفپلتفرم
پژوهشی می انجام چنین  و کاربردی دارد.  برند، ضرورتی علمی  به درک عمیق اعتبار  از سازوکارهای شکل تواند  اعتبار  تری  گیری 

لذا مسئله  ساز ارائه راهکارهای اثربخش برای ارتقای روابط بلندمدت با مشتریان باشد  های دیجیتال منجر شده و زمینه برند در بانک 
اصلی در این پژوهش پاسخ به این سوال است که: آیا مشارکت مصرف کنندگان، شناسایی و شهرت برند بر اعتبار برند با تاکید بر  

 تاثیر معناداری دارد؟  نقش میانجی پیوند عاطفی با برند 
 

 پژوهش  پیشینۀ و نظري ادبیات مرور-2
مشتریان:   پردازیم،  مشارکت  می  مشتریان  رفتار  مطالعه  به  محصول  در  نوآوری  فرآیند  در  مشتری  مشارکت  تشریح  از  قبل 

رفتار   به سوی  مشتریانمطالعه  و    راهی  سازمانها  برای  رقابتی  مزیت  ها کسب  و    شرکت  ها  از شرکت  بسیاری  امروز  می گشاید. 
سازمان ها متوجه شده اند که تمرکز بر نیازهای مشتریان از مفروضات اصلی گرایش بازاریابی است. بدین ترتیب مطالعه و کشف  
نیازهای مشتریان و تجزیه و تحلیل فرآیند رفتار آنها و اولویت بندی عوامل تأثیر گذار بر این فرآیند از عمده وظایف بازاریابی است، 

(. سازمان  3،  2014)جارادا،  شودکه در نتیجه آن سلیقه بازار هدف شناسایی  می شود و کالا یا خدمت مناسب به آن بازار عرضه می 
می توانند با شناخت و الگوهای رفتار مشتری از نیازها و انتظارات آنان آگاه شوند. بازاریابان، با مطالعه رفتار مشتری و پیش بینی   ها

رفتارهای مرتبط با خرید می توانند به فروش بهتر و مؤثرتر و در نهایت وفاداری مشتری برسند و استراتژی های بازاریابی شرکت را  
میمند، )محمودی  بخشند  بهبود  کننده  مصرف  مسائل  از  صحیح  درک  و   (.11،  1392با  مشتریان  از  صحیح  درک  داشتن 

و فرآیند مصرف، مزیت های متعددی را در بر دارد. این مزیت ها، شامل کمک به مدیران در جهت تصمیم گیری، کنندگان  مصرف
تهیه یک مبنای شناختی از طریق تحلیل رفتار مصرف کنندگان، کمک به قانون گذاران و تنظیم کنندگان برای وضع قوانین مربوط  

در جهت تصمیم گیری بهتر می باشد. شناخت رفتار مشتری در کنندگان  مصرفبه خرید و فروش کالا و خدمات و در نهایت به  
حیاتی  و  امری لازم  نیز  متمایز سازی محصول  و  موقعیت  تعیین  و  بازار  بندی  بازاریابی، بخش  آمیخته  مواردی همچون طراحی 

(. اگر تحلیل کننده ی رفتار بتواند درک صحیحی از رفتار مشتری داشته باشد همانا به اهداف  2،  139۸است)گلچین فر و بختائی،
مشارکت، یعنی مشتری به    (.19،  2014،  6بازاریابی یعنی شناسایی نیاز و پاسخ گویی مناسب به آن دست خواهد یافت)مانی آدی 
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دلیل رضایت از کیفیت خدمات یک شرکت و یا ترجیح یک برند، مجددا برای برقراری ارتباط با آن شرکت یا برند، رجوع کرده و  
برای ایجاد ارتباط، اقدامی عملی انجام دهد. این بدان معناست برای انگیزش مشتری، به منظور ترغیب وی به واکنش و مشارکت  
عملی در ارتباط با فروشنده، لازم است مشتری از کیفیت آن چیزی که دریافت می کند و از فروشنده و برندی که یک کفه ترازوی  

ادامه دهد این رابطه حفظ کرده و  ارتباط خود را در  (.  2،  2013)چول،  تعامل و رابطه قرار دارد، کاملا رضایت داشته باشد و عملا 
رضایت مشتری از کیفیت خدمات یکی از عوامل موثر بر اقدام عملی مشتریان به مشارکت مشتریان و علاقه مندی آنها به حفظ 

 (.  21،  1397رابطه با فروشنده است )حاجی علی اکبری و باطومچی، 
گوید ارزش زمانی  شده تأکید دارد که می گرفتهکار : مفهوم همکاری )تولید مشترک( بر ارزش به مشارکت در برندینگ با مشتری

شده را با ارائة منابع و حمایت از  گرفتهکار تواند ایجاد این ارزش به کند و شرکت می شود که مشتری از محصول استفاده میایجاد می 
یکپارچه  برای  )  مشتری  همکاران  و  کامبوج  دهد  بهبود  عمومی  و  خصوصی  منابع  دیگر  با  منابع  این  و 2016ساختن  وارگو  و   )

( اعتقاد دارند همکاری در تولید متفاوت از همکاری در ایجاد ارزش است؛ اما یک عنصر جامع همکاری در ایجاد ارزش  200۸) لوچ
کند. همکاری در تولید موضوعی اختیاری نسبت به چندین عامل مانند دانش  است و مشارکت در توسعة محصول اصلی را ضبط می 

نیاز ذی  ... نگریسته میو  و  دانش موجود دربارة ترجیحات مشتری  در نفع،  ارزش در سیستمحالیشود؛  ایجاد  در  های  که همکاری 
رو تمرکز از تولید به فرایند همکاری در تولید ارزش تغییر این شود. از ای که بر استقلال و تخصص تمرکز دارند، شناخته می انسانی

صورت برندینگ ها مفهوم سازی شده که آن را به (.  در حوزة برندینگ، همکاری در مکتبی از اندیشه 2016یابد )وارگو و لوچ،  می
(.  برری 2009کنند )برودی،  های برند ایجاد می بیند و از طریق آن شرکت و مشتری با همکاری هم معانی برند و تجربهخدمت می 

( نقش متمایز برندها در چارچوبی از خدمات در فرایند ارزش افزوده را واکاویده است که حاصل آن تجربة مشتری، صحبت و 2000)
بودن، تبادل دوجانبه و  ( رابطة بین مشتری و برند را فرایند دووجهی با تأکید بر دوطرفه 2004) یادگیری است. پراهالاد و رامازوامی

کننده در همکاری در برندینگ این  (. مزایای مشارکت مصرف2000ها در نظر گرفتند )دالولمو رایلی و دی چرناتونی،  تحقق وعده 
شدة اعضای  گذاشته شوند و از دانش اشتراک کننده دربارة برند آشنا می ها و ترجیحات مصرفها دربارة نیازها، خواسته است که شرکت 

اساس تئوری مشارکت مشتری زمانی که مشتری از رابطة خود با  (. همچنین بر 2006 برند )بالدوین و همکارانجامعة برند نفع می 
توان گفت مشتری با شرکت در حال مشارکت است )پانساری و کومار،  شرکت راضی است و دلبستگی عاطفی به شرکت دارد، می 

2017  ،201۸  .) 
ارتباط با مشتری1برند تعاریف برند:   ارتباطی مهم در مجموعه مدیریت  ابزارهای  از  ، 135محسوب می گردد)ایزدی،    2، یکی 

آوردن 31 به دست  برای  بازاریابی  ابزار تهاجمی  نیز یک  و  فعلی  برای حفظ مشتریان  تدافعی  ابزار  به عنوان یک  تواند  (، که می 
با دانستن این که هزینه جذب یک مشتری جدید از هزینه نگهداشتن همان    3مشتریان جدید عمل کند. اهمیت بازاریابی تدافعی

و همکاران،   است)دهدشتی  است، مشخص شده  بیشتر  قبلی بسیار  به عنوان  .  (69،  13۸9مشتری  را  برند مشتری  یک "محققان 
اند )مارتینز   "ساختار مهم در حال استفاده   (، برند مشتری برای نشان دادن وابستگی قوی 91،  2013و همکاران،    4تعریف کرده 

و   (.641،  2017و همکاران،    5روانی است که به طور بالقوه پایدار ونشان دهنده رفتار آینده می باشد، توصیف کرده اند )فونگ سو 
برند تنها نشانه ای نیست که تولیدات را از یکدیگر جدا می کند بلکه ذهنیتی است که بر ذهن مصرف کننده در هنگام تفکر بر برند  

 (.6،  2009و همکاران،  6می آید )مولانن 

-  : برند  نگرش شناسایی  و  ذهنی  تصویر  همان  برند  با  از    7آشنایی  استفاده  بر  علاوه  که  است  برند  به  نسبت  کننده  مصرف 
شناسایی برند توانایی بالقوه مشتریان در    (.642،  2017و همکاران، ۸محصول تکرار استفاده مجدد را نیز افزایش می دهد )فونگ سو 

(  76،  2013تشخیص یا به یاد آوردن برند وقتی در یک دسته محصول نمایش داده یا ارائه می شود ، بیان می شود)هسو و هانگ،  
شوند.  می  محسوب  بنگاه  یا  شرکت  هر  مهم  بسیار  و  ناملموس  های  دارایی  از  تجاری  نام  قدرت  و  تصویر  تجاری،  نام  شناخت 
افزایش می   اولین بار و چه برای خرید مجدد  اند که شناخت خود تمایل مردم به خرید محصولات را چه برای  محققین پی برده 

(. شناخت نام تجاری مقوله ای است که به مشتریان کمک می کند تا کالاها و خدمات را از بین  2،  2022دهد)مولینیلو و همکاران،  
به   (.4۸،  1396کالاها و خدمات دیگر انتخاب کنند و شرکت بتواند در بازار رقابتی، حرفی برای گفتن داشته باشد )ابام و همکاران،  

همان   تجاری  نام  شناخت  دیگر  تاثیر  عبارتی  تحت  که  است  ادراک  ساده  پدیده  برند  ذهنی  تصویر  باشد،  می  برند  ذهنی  تصویر 
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کنند که تصویر ذهنی برند می (، بیان می   201۸)   1(، آگوستو و تورس34،  2011فعالیتهای شرکت قرار می گیرد)کلر و همکاران،  
ویژه آن شود.    ارزش  بهبود  تواند موجب  برند می  تقویت تصویر ذهنی  و  آن،  برای  ویژه  ارزش  ایجاد  نام تواند موجب  با  آشنایی 

شرکت توسعه داده شد، که ادعا میکند که وسعتی که مصرف کننده تا آن حد با    -کنندهتجاری بطور مفهومی از شناسایی مصرف
نقش  -اضافی )نظیر پیشنهاد یا بکارگیری مصرف کننده جدید( یا رفتارهای در-یک نام تجاری شناسایی میشود به رفتارهای نقش

گرونن   و  بهاتاچاریا  آهیرنه،  مجدد،  خرید  یا  سودمندی محصول  )2005)نظیر  همکاران  و  به لام  باتوجه  میباشد.  وابسته   )2010  )
تعریف    "تعریفی یکسانی با یک نام تجاری به اشتراک میگذارند -مشخصه های خود کنندگان  مصرف"آشنایی با نام تجاری بصورت  

(. این تعریف پیشنهاد میدهد که نام تجاریها یک هویت/شخصیت متمایز بدست میاورند. نام  129،  2010میشود )لام و همکاران،  
آن،   با  میکنند که  ارائه  اشاره خارجی  تجاریها  کنندگان  مصرف تجاریها یک  نام  تجاری.  بنام  کیفیت یک محصول پی  به  میتوانند 

همچنین یک هویت ذاتی را طرح ریزی میکنند که بوسیله مدیران نام تجاری اداره میشود تا آنرا از رقبا متمایز سازد )هوساین یه و  
(. مطالعات قبلی دو مکانیزم را تشریح کرده اند که آشنایی با نام تجاری مصرف کننده را تحریک میکنند. 247،  2016همکاران،  

ممکن است برای یک نام تجاریی با یک هویت برجسته جستجو نمایند که با  کنندگان  مصرفیکی از آنها نیاز به سازگاری است.  
بالا بین   دارد. شباهت/تناسب هویت  واقعی آنها تطابق  تعلق کنندگان  مصرفخود  نام تجاری  کننده را  و یک  پذیری قوی مصرف 

(. مکانیزم دوم عبارتست از نیاز  2013نماید )لام، آهیرنه، مولینز، حیاتی و شیلوارت  تسهیل میکند و آشنایی با نام تجاری را تولید می
شان را بوسیله خریدن یک نام تجاری وابسته آلشناسی ایدهمیتوانند کمک کنند تا هویت/خویشتنکنندگان  مصرفبه عزت نفس.  

هرچه   دهند.  شکل  تفکرخاص  طرز  یک  ایده کنندگان  مصرفبه  نفس  بهتری به  احساس  میشوند،  نزدیک  بیشتر  شان  آل 
 (.246، 2016خواهندداشت، که این امر باعث ارتقای عزت نفس میگردد)هوساین یه و همکاران، 

شهرت نام تجاری معنایی بیش از راضی نگهداشتن مشتریان است و بیانگر دستاوردی است که شرکت در طول شهرت برند:  
کنندگان مصرفزمان به دست می آورد؛ و اشاره به این موضوع دارد که مخاطبان مختلف چگونه نام تجاری را ارزیابی می کنند.  

اینکه نام تجاری در بازار   انتظار دارند که نام تجاری خواسته هایشان را تامین کند؛ خواسته هایی که به واسطه شهرت نام برای 
آید )ولتسو و موتینهو،   (،  شود و سودآور باشد، باید شهرت مثبت داشته باشد. هرچند داشتن  4،  2020موفق تجاری به وجود می 

آگاهی خاصی در مورد  کنندگان مصرفشهرت برند قوی به عنوان عامل ناملموس بنیادی نام تجاری است، با این وجود بدون اینکه 
محصول مطرح شده داشته باشند، یکی از عوامل اصلی است که باارزشهای تصمیمات خرید مشتریان ارتباط دارد؛ شهرت برند قوی، 
برندی بسیار جذاب و مطلوب ایجاد می کند. شرکتها با برندی قوی به عنوان شرکتی جوابگو، معتبر و هوشیار شناخته می شوند. به  
دست آوردن سهم بالای بازار، منعکس کننده ارزش شرکت و پیش بینی کننده وفاداری به برند و همچنین عامل تعیین کنندهای  

در  کنندگان  مصرفها و اظهارنظرهای گذشته تا امروز همچنین شهرت برند حاصل جمع فعالیت است  انتخاب از بین برندهای مشابه  
مورد محصولات ارائه شده با برند خاص است.شهرت برند عامل اساسی تعیین کننده کیفیت محصولات و خدماتی است که با آن  

(. آشنایی با شهرت برند به عنوان یک حالت روانی مصرف کننده    5،  139۸ماه آورپور،    نام تجاری ارائه می گردد)طباطبایی نسب و 
فوم     (.641،  2017از درک کردن، احساس نمودن، و ارزش نهادن به تعلق به یک برند تعریف می شود )فونگ سو و همکاران،  

(،  1999(، شهرت برند را تمام تداعی هایی می دانند که افراد به برند نسبت می دهند. وایس و همکاران )2000برون و همکاران )
( ادراک کلی از میزان مقبولیت و احترام گذاری به برند در میان جامعه می دانند. در نهایت، سیلتائوجا  (،  2006نیز شهرت برند را 

کننده میزان موفقیت برند در تحقق وعده ها و برآورده کردن انتظارهای ذینفعان در گذشته و پیش  معتقد است که شهرت برند بیان 
بینی رفتار آنها در آینده است. به همین دلیل، شرکتها سعی در برقراری ارتباط با مشتریان دارند و با تاثیری که بر ادراک مشتریان از 

 (32، 2،2017کنند )ارسلی و کی من خدمات دریافت شده دارند، تصویری مطلوب در ذهن مشتریان ایجاد می 
این کنندگانی آغاز میوابستگی به برند در مرحله اول با مصرف پیوند عاطفی با برند:   از تعهد را دارند.  پایینی  شود که سطح 

خرند. در مرحله دوم خریداران همیشگی قرار دارند، یعنی کسانی که یک  کنندگان برند را بر مبنای قیمت آن، انتخاب و می مصرف
یابند. در مرحله بعد خریدارانی قرار  های پیشبرد فروش رقبا به سمت آنها سوق می دهند اما با فعالیتبرند مخصوص را ترجیح می 

بین ترجیح برند و تعهد به برند تفاوت مهمی وجود دارد. وقتی مصرف   .(16،  1395دانند)قاصدی،  دارند که خود را متعهد به برند می 
ارائه می  شود به برند وابستگی خرد، گفته می کنند نمیکننده یک برند، کالای مورد نیاز را از سایر برندها که حتی کالای برتری 

عنوان دارد. امروزه، توجه فزاینده به » وابستگی به برند« به یک عامل محرک در موفقیت صنایع مختلف تبدیل شده است. تعهد به 
انتظار می عنوان مرجع دقیق وفاداری رفتاری در نظر گرفته می وابستگی روانی نسبت به یک برند تعریف و به  رود که تعهد  شود. 

انگیزه حمایت پیدا کند)غریب خانی،   پیوند عاطفی با برند به عنوان یک عامل محرک در موفقیت    .(2،  1396باعث شود که فرد 
صنایع مختلف تبدیل شده است و از موضوعات مهمی در توسعه و اجرای استراتژی های بازاریابی به شمار می رود که توجه به آن  

دلبستگی پیوند اساسی و عاطفی قوی با  (.  77،  1390در ساختن و نگه داشتن سهم بازار نقش به سزایی دارد )عبدالوند و همکار،  
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برند را منعکس می کند که می تواند به صورت روابط عاطفی و روانی قوی، متقابل و پایدار بین مصرف کننده و برند تعریف شود  
(. وابستگی عاطفی به برند نشان دهنده پیوندی   1،  2017،  1مایونیرادزی و همکاران ) که نمایانگر تعلق و دوستی و آشنایی می باشد  

 (.  65، 2011 2است که یک مشتری را به برند متصل می کند و نشان دهنده احساساتش نسبت به برند است    ) مالار، کرومر هویر
اعتبار برند، عبارتست از باور پذیری اطلاعات مرتبط با موقعیت و موضع محصول که در یک نام تجاری موجود  برند :  اعتبار  

است. شرکت ها می توانند عناصر آمیخته ی بازاریابی متعددی را مثل ارائه ی ضمانت های گسترده تر برای نشان دادن کیفیت 
محصول استفاده کنند. چنین اقداماتی ممکن است با توجه به شرایط بازار )مثل رقابتی بودن یا رفتار مصرف کننده( معتبر باشد یا  

تعهد را به عنوان  (،  2012هاند و همکاران)(. در واقع اعتبار برند ناشی از تعهد برند می باشد،  4،  2022نباشد)مولینیلو و همکاران،  
تمایل ماندگار به حفظ رابطه ای معین تعریف کرده اند، از لحاظ روانی، مشتریان به عنوان اعضای یک سازمان، بـه سازمان، و نام و 
نشان تجاری یـا محصولات آن وابسته می شوند و با تمایل مستمر به حفظ عضویت، رابطه شان با سازمان مستحکم می شود 

کنندگی، (. اعتبار، به قانع 2012گذاری کردند )قربان،  پایه  بار اردم وسوایت(، مفهوم اعتبار برند را اولین5،    1391فر،  )عبدالوند و نیک
ها، اعتبار مرزی است که  کند و بر پایة شهرت، اعتبار و تخصص است. از دیدگاه شرکتپذیری اشاره میباور   اعتماد پذیر بودن و 

های مدیریتی بر اساس دانش، تخصص و اعتماد قائل هستند )کیم  های شرکت در به کارگیری فعالیتکنندگان برای تواناییمصرف
اعتبار برند، باورپذیری اطلاعات جایگاه محصولات نزد مصرف2014و همکاران،   کنندگان است که تحت عنوان برند قرار داده  (. 

شده را  داده کننده از اینکه آیا برند قابلیت و تمایل لازم برای ارائة مداوم محصولات وعده اند و این موضوع به برداشت مصرفشده
کننده با برند در طی  کننده و مصرفای از روابط برند با مصرف(. اعتبار برند خلاصه2011دارد یا نه بستگی دارد )بیک و کینگ،  

مصرف چراکه  است؛  میزمان  مصرفکننده  با  برند  همچنین  و  باشد  داشته  رابطه  برند  با  و  تواند  )بیک  کند  برقرار  ارتباط  کننده 
) 2010همکاران،   و همکاران  ارشد  ادعا می 2013(.  تصمیم(  در  برند  اعتبار  که  انتخاب کنند  سایر  و  است. تحقیقات  گیری  مهم  ها 

تا چه اندازه یک برند منبع موثقی از اطلاعات   اعتماد: دهد که اعتبار منابع مرکب از سه عنصر تشکیل شده است:پیشین نشان می
ای یک برند از لحاظ  تا چه اندازه  جذابیت: تا چه میزانی یک برند خاص دانش و مهارت مناسب دارد و  تخصص: شود؛محسوب می 

 (.  2014، [22] معیارهای تعیین شخصیت ارزیابی شده است )سالام

 

 روش شناسی پژوهش -3
مشارکت مصرف میان  رابطه  در  برند  با  عاطفی  پیوند  میانجی  نقش  بررسی  پژوهش،  این  اصلی  و  هدف  برند  کننده، شناخت 

شناسی  شهرت برند با اعتبار برند در میان مشتریان فعال بلو بانک سامان است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از لحاظ روش
بوده و با استفاده از رویکرد پیمایشی و علی انجام شده است. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان فعال بلو   تحلیلی–توصیفی

گیری به روش تصادفی ساده انجام گرفته  نفر تعیین و نمونه  3۸4باشد که بر اساس فرمول کوکران، حجم نمونه  بانک سامان می
داده  ابزار گردآوری  ) است.  و همکاران  استاندارد مولینیلو  اولیه، پرسشنامه  بوده است. در کل پرسشنامه ای شامل  2022های   )43  

گویه، در دو بخش طراحی شده است که بخش اول شامل ویژگیهای فردی و جمعیت شناختی پاسخ دهندگان شامل جنسیت، سن،  
که از پنج قسمت تشکیل شده    سوال به منظور بررسی سایر فرضیه ها ارائه شده است  3۸تحصیلات و.... می باشد. در بخش دوم  

از   است. سوال های پرسشنامه به صورت بسته طراحی شده است و براساس طیف پنج گزینه ای لیکرت برای متغیرهای تحقیق 
( کاملاً  1کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم مقیاس بندی شده است. در مقیاس هر سوال پنج گزینه قرار گرفته که به ترتیب از گزینه )

(  KMOبرای تعیین روایی ابزار پژوهش از روایی صوری و و برای روایی سازه از شاخص)  ( کاملاً موافقم می باشد.5مخالفم تا ) 
تعیین پایایی پرسشنامه پژوهش از ضریب  استفاده شد و مشخص شدکه این پرسشنامه اعتبارلازم برای پژوهش را دارا می باشند. در

آلفای کرونباخ استفاده گردید که مقدار محاسبه شده آن مورد قبول می باشد که با توجه به ضریب محاسبه شده می توان گفت که  
آلفا برای کل سوالات برابر با   پایایی و ثبات لازم برخوردار است. مقدار  از  می باشد . در تجزیه و   0/ 94۸پرسشنامه طراحی شده 

بیشترین توزیع متغیر»جنسیت« مربوط به گزینه   نتایج زیر بدست آمد  ۸/۸و لیزرلspss تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهای  
درصد( می  7/35نفر )معادل  137درصد( و کمترین توزیع مربوط به گزینه »مرد« با فراوانی  3/64نفر )معادل  247»زن« با فراوانی  

« گزینه  به  مربوط  متغیر»سن«  توزیع  بیشترین  فراوانی    50تا    41باشد.  با   » )معادل  155سال  توزیع  40/ 4نفر  کمترین  و  درصد( 
از   »بیش  گزینه  به  فراوانی    50مربوط  با  )معادل  60سال«  «  6/15نفر  تحصیلات  متغیر»میزان  توزیع  بیشترین  باشد.  می  درصد( 

درصد( و کمترین توزیع مربوط به گزینه » زیر دیپلم « با  6/34نفر )معادل  133مربوط به گزینه » کارشناسی ارشد « با فراوانی  
نفر )معادل  115شغل « مربوط به گزینه »دانشجو« با فراوانی    درصد( می باشد. بیشترین توزیع متغیر»7/4نفر )معادل  1۸فراوانی  

فراوانی    9/29 با   » دانشگاه  استاد   « گزینه  به  مربوط  توزیع  کمترین  و  )معادل  23درصد(  توزیع  6نفر  بیشترین  باشد.  می  درصد( 
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درصد( و کمترین توزیع مربوط به گزینه  69نفر )معادل  265« مربوط به گزینه » زیاد « با فراوانی متغیر» میزان استفاده از خدمات 
درصد( می باشد..در تحلیل توصیفی متغیرها، میانگین کل سؤالات متغیرها از میانگین نظری 31نفر )معادل  119»کم « با فراوانی  

انتخاب نموده   3یعنی مقدار اند، پس از دید پاسخگویان هر بیشتر بوده، یعنی پاسخ دهندگان گزینه های زیاد، خیلی زیاد را بیشتر 
باشند، در آمار استنباطی با توجه به سطح اندازه گیری متغیرها ابتدا آزمون کولموگروف  کدام از متغیرها، متغیرهای حائز اهمیت می

یر و معادلات ساختاری استفاده می شود. در آزمون اسمیرنف برای بررسی نرمال بودن توزیع داده ها و سپس از آزمون تحلیل مس
فرض صفر یعنی فرض  P <0/05کولموگروف اسمیرنف داده ها از توزیع نرمال پیروی می کنند. در صورتی که مقدار احتمال یعنی 

درصد رد، در غیر اینصورت فرض صفر تائید می شود. در ادامه پژوهش برای بررسی    5نرمال بودن توزیع نمونه در سطح خطای  
روابط علی بین متغیرها از مدل معادلات ساختاری یا تحلیل چند متغیری با متغیرهای مکنون استفاده شد همچنین برای ارزیابی  

شاخص شده:  استفاده  زیر  معیارهای  از  ها  مدل  تمام  برازش  گونه     GFIنیکویی  به  را  ها  کواریانس  و  ها  واریانس  نسبی  مقدار 
برای درجه آزادی     GFIهمان مقدار تعدیل یافته شاخص   AGFIمشترک از طریق مدل ارزیابی می کند. شاخص برازندگی دیگر

بونت هم نامیده می    -که )شاخص بنتلر   NFIریشه میانگین مجذورات تقریب می باشد. شاخص ، RMSEAمی باشد . شاخص
که نشانه برازندگی مدل است. اولین معیار قضاوت برازش مدل مفهومی،    CFIشود( نشانه برازندگی مناسب مدل است. شاخص  

  3شود و مقدار آن باید کمتر از  ها استفاده میاست که برای تک بعدی بودن سازه   x2/dfمقدارکای اسکوئر بر روی درجه آزادی  
است که این مقدار    RMSEA=  0000/0( است. همچنین مقدار  x2/df=  5976/1ها برای مدل حاضر )باشد. مقدار این شاخص 

های باشد و همه شاخص های برازش متغیرها حاکی از برازش مناسب مدل می است لذا بررسی نتایج شاخص   1/0کوچکتر از مقدار  
مدل    1و 2باشد. شکل  برازش در محدوده مورد پذیرش، واقع شدند. بنابراین هر کدام از مدلها  بدون هیچ تغییری مورد پذیرش می 

 Standardنهایی پژوهش است، این مدل با توجه به مدل مفهومی و با پشتوانه مبانی نظری تدوین شده است، این مدل در حالت 

Solution   وT-Valuse ارائه شده است.  2قرار دارد. همچنین مقادیر مربوط به بارهای عاملی در شکل 
مدل نهایی پژوهش است، این مدل با توجه به مدل مفهومی و با پشتوانه مبانی نظری تدوین شده است، این مدل    2و  1شکل 

 ارائه شده است. 3قرار دارد. همچنین مقادیر مربوط به بارهای عاملی در شکل T-Valuseو   Standard Solutionدر حالت 

 
 

 Standard Solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت -1شکل 

 
 

 T-Valusمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  -2شکل 
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 آزمون فرضیه ها-4
( استفاده شد. نتایج SEMسازی معادلات ساختاری )ها از روش تحلیل مسیر در قالب مدل منظور آزمون فرضیه در این پژوهش، به 

ای که ضریب گونهکنندگان تأثیر مثبت و معناداری بر پیوند عاطفی با برند دارد؛ بهدهد که مشارکت مصرفآمده نشان میدست به
بیشتر است. بر این   1/96دست آمد که از مقدار بحرانی  به   3/64برابر با    Tو مقدار آماره    0/67مسیر استاندارد این رابطه برابر با  

شود. این یافته بیانگر آن است که هرچه  درصد، فرض صفر رد شده و فرضیه اول پژوهش تأیید می   95اساس، با سطح اطمینان  
میزان مشارکت فعال مشتریان افزایش یابد، سطح دلبستگی آنان به برند نیز تقویت خواهد شد. همچنین، نتایج تحلیل مسیر نشان 

برابر با   Tو مقدار آماره   0/53کنندگان تأثیر مثبت و معناداری بر اعتبار برند دارد. ضریب استاندارد این مسیر داد که مشارکت مصرف
تأیید می  5/74 پژوهش  رد فرض صفر، فرضیه دوم  با  بنابراین،  است.  رابطه  این  بالای  از معناداری  و  گزارش شد که حاکی  شود 

کند. افزون بر این، نتایج نشان داد که  توان نتیجه گرفت که مشارکت فعال مشتریان نقش مهمی در ارتقای اعتبار برند ایفا میمی
طور مستقیم بر اعتبار  ( و نیز شناخت برند به β=0/44  ،T=3/01شناخت برند تأثیر مثبت و معناداری بر پیوند عاطفی با برند دارد )

اثرگذار است ) این اساس، فرضیه β=0/60  ،T=4/15برند  ادامه،  (. بر  های سوم و چهارم پژوهش نیز مورد تأیید قرار گرفتند. در 
که ضریب مسیر استاندارد  طوریها حاکی از آن است که شهرت برند تأثیر مثبت و معناداری بر پیوند عاطفی با برند دارد؛ به یافته

رابطه   آماره    0/62این  مقدار  با    Tو  داد    4/21برابر  نشان  برند  اعتبار  بر  معناداری  و  مستقیم  تأثیر  برند  شهرت  همچنین،  است. 
(β=0/29  ،T=4/43 بنابراین، با رد فرض صفر، فرضیه .) شوند. در نهایت، نتایج نشان داد که  های پنجم و ششم پژوهش تأیید می

برابر    Tو مقدار آماره    0/70ای که ضریب استاندارد این مسیر  گونه پیوند عاطفی با برند تأثیر مثبت و معناداری بر اعتبار برند دارد؛ به 
طور کلی، نتایج تحلیل مسیر  شود. بهدرصد تأیید می   95رو، فرضیه هفتم پژوهش نیز با سطح اطمینان  دست آمد. ازاین به   3/7۸با  

عنوان یک سازه  تواند به کند و می ای در تبیین اعتبار برند ایفا میکننده بیانگر آن است که پیوند عاطفی با برند نقش کلیدی و تقویت
مصرف مشارکت  اثر  مؤثر،  یافتهمیانجی  این  نماید.  تشدید  برند  اعتبار  بر  را  برند  شهرت  و  برند  شناخت  نشانکنندگان،  دهنده  ها 

 . شده در بستر مشتریان فعال بلو بانک سامان استانسجام مدل مفهومی پژوهش و تأیید تجربی روابط نظری مطرح 
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 نتیجه گیري  -5
مشارکت مصرف ارتباط میان  در  برند  با  عاطفی  پیوند  میانجی  نقش  بررسی  پژوهش،  این  اصلی  و هدف  برند  کننده، شناخت 

سازی معادلات ساختاری نشان داد که  شهرت برند با اعتبار برند در میان مشتریان فعال بلو بانک سامان بود. نتایج حاصل از مدل 
های اند. یافته طور تجربی مورد تأیید قرار گرفته شده، بهمدل مفهومی پژوهش از برازش مناسب برخوردار بوده و روابط نظری مطرح 

کنندگان تأثیر مثبت و معناداری بر پیوند عاطفی با برند دارد. این نتیجه بیانگر آن است که  پژوهش نشان داد که مشارکت مصرف 
تری با برند تری داشته باشند، پیوند عاطفی قویهای برند مشارکت فعالهرچه مشتریان در تعاملات خود با خدمات، محتوا و تجربه 

محور همخوانی کامل دارد. از سوی دیگر، نتایج حاکی از آن بود  مند و تعامل کنند. این یافته با مبانی نظری بازاریابی رابطه برقرار می 
تنها دهد که مشارکت مشتریان نه طور مستقیم بر اعتبار برند نیز اثرگذار است. این موضوع نشان می کنندگان به که مشارکت مصرف

تواند تصویر مثبتی از قابلیت اتکا  کند و می در سطح احساسی، بلکه در سطح ادراک عقلانی و اعتماد به برند نیز نقش مهمی ایفا می 
های مربوط به شناخت برند نشان داد که این متغیر هم بر پیوند عاطفی با برند و  و شایستگی برند ایجاد نماید. نتایج آزمون فرضیه 

می  تأیید  یافته  این  دارد.  معناداری  و  مثبت  تأثیر  برند  اعتبار  بر  و  هم  از هویت، خدمات  مشتریان  و شناخت دقیق  آگاهی  کند که 
توان گفت که در  گیری نگرش مثبت و اعتماد پایدار نسبت به برند است. در تبیین این نتیجه می ساز شکل های برند، زمینه ارزش 

و  ابهام  برند نقش حیاتی در کاهش  و روشن  تعاملات فیزیکی محدود است، شناخت شفاف  بانکداری دیجیتال، جایی که  فضای 
ها نشان داد که شهرت برند . همچنین، یافته شودمشتری منجر می–کند و به تقویت روابط برندشده مشتریان ایفا میریسک ادراک 

تأثیر مثبت و معناداری بر پیوند عاطفی با برند دارد. این نتیجه بیانگر آن است که ادراک مثبت اجتماعی و تصویر کلی برند در ذهن  
می  تأثیر جامعه،  برند  شهرت  این،  بر  علاوه  دهد.  افزایش  را  برند  به  مشتریان  احساسی  وابستگی  و  تعلق  افتخار،  احساس  تواند 

به  موضوع  این  داد.  نشان  نیز  برند  اعتبار  بر  به مستقیمی  را  جایگاه شهرت  در صنعت  خوبی  راهبردی  نامشهود  عنوان یک سرمایه 
می  برجسته  دیجیتال  به بانکداری  آنسازد؛  برای  دیجیتال  بستر  در  اعتمادسازی  که  بانک سامان  بلو  مانند  برندهایی  برای  ها  ویژه 

از مهم  این نتیجه  های پژوهش، تأثیر قوی و معنادار پیوند عاطفی با  ترین یافتهاهمیت اساسی دارد. یکی  اعتبار برند بود.  برند بر 
می احساسی  نشان  و  عاطفی  پیوندهای  به  زیادی  حد  تا  بلکه  نیست،  تبلیغات  یا  فنی  عملکرد  حاصل  صرفاً  برند  اعتبار  که  دهد 

تواند روابط شناختی و رفتاری مشتریان را به  شناختی، میعنوان یک سازه روانمشتریان با برند وابسته است. پیوند عاطفی با برند به
پایدار و مبتنی بر اعتماد تبدیل کند. این موضوع به  ویژه در خدمات مالی که تصمیمات مشتریان با ریسک همراه  روابطی عمیق، 

می  پیدا  بیشتری  اهمیت  میان  است،  ارتباط  در  مؤثری  میانجی  نقش  برند  با  عاطفی  پیوند  که  داد  نشان  پژوهش  کلی  نتایج  کند. 
کند. به این معنا که اثرگذاری این متغیرها بر اعتبار برند، تا حد  کننده، شناخت و شهرت برند با اعتبار برند ایفا میمشارکت مصرف

یابد. این یافته از منظر نظری، بر ضرورت توجه به متغیرهای احساسی  زیادی از طریق تقویت دلبستگی مشتریان به برند تحقق می 
در مدل عاطفی  تأکید میو  برند  اعتبار  می های  نشان  و  نمیکند  رویکردهای صرفاً شناختی،  که  به دهد  سازوکار  توانند  کامل  طور 

گیری اعتبار برند را تبیین نمایند. از منظر کاربردی، نتایج پژوهش بیانگر آن است که بلو بانک سامان برای ارتقای اعتبار برند  شکل 
های پژوهش  های احساسی مثبت و معنادار برای مشتریان توجه کند. یافته خود، باید فراتر از ارائه خدمات کارآمد، به ایجاد تجربه 

می نشان  مصرف همچنین  مشارکت  تقویت  که  پلتفرمدهد  در  می کنندگان  دیجیتال،  ایجاد  های  برای  مؤثر  شروعی  نقطه  تواند 
دلبستگی و در نهایت افزایش اعتبار برند باشد. در مجموع، نتایج این پژوهش با بخش قابل توجهی از مطالعات پیشین همسو بوده و 

افزاید. این پژوهش نشان داد که  در عین حال، با تمرکز بر بستر بانکداری دیجیتال ایران، به غنای ادبیات پژوهش در این حوزه می 
گیرد. تمرکز بر پیوند  زمان عوامل رفتاری، شناختی و احساسی شکل می اعتبار برند یک سازه چندبعدی و پویاست که از تعامل هم 

به برند  با  میعاطفی  کلیدی،  متغیر  یک  کوتاه عنوان  رویکردهای  از  را  مدیران  دیدگاه  راهبردهای  تواند  سمت  به  تبلیغاتی  مدت 
کنندگان، ارتقای شناخت برند توان نتیجه گرفت که مدیریت آگاهانه مشارکت مصرف محور سوق دهد. در نهایت، میبلندمدت رابطه 

 دهد.و تقویت شهرت برند با تأکید بر ایجاد دلبستگی عاطفی، مسیر اصلی ارتقای اعتبار برند بلو بانک سامان را تشکیل می 
 پیشنهادات کاربردی پژوهش -

مصرف مشارکت  معنادار  تأثیر  به  توجه  می با  پیشنهاد  برند،  اعتبار  و  دلبستگی  بر  راهبردهای  کنندگان  سامان  بانک  بلو  شود 
به مشارکت  را  بهبود خدمات،  صورت هدفمند توسعه دهد. طراحی کمپین محور دیجیتال  در  امکان مشارکت مشتریان  تعاملی،  های 

تواند به تقویت پیوند عاطفی مشتریان با دریافت بازخورد مستمر از طریق اپلیکیشن و ایجاد حس اثرگذاری در تصمیمات بانک می 
 برند منجر شود. 

بلو بانک   است  بنابراین، لازم  دارد؛  برند  اعتبار  و  دلبستگی  افزایش  در  برند نقش مهمی  داد که شناخت  پژوهش نشان  نتایج 
اطلاعات،   امنیت  خدمات،  درباره  آموزشی  محتوای  ارائه  کند.  تمرکز  مشتریان  با  یکپارچه  و  ساده  شفاف،  ارتباطات  بر  سامان 

مزیتارزش  و  برند  رسانه های  طریق  از  رقابتی  میهای  دیجیتال،  بههای  را  مشتریان  اعتماد  و  آگاهی  سطح  معناداری  تواند  طور 
 افزایش دهد. 
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عنوان شود مدیریت فعال شهرت در فضای آنلاین به با توجه به اثرگذاری شهرت برند بر دلبستگی و اعتبار برند، پیشنهاد می 
ای به شکایات، و مدیریت هوشمند  گویی سریع و حرفه یک اولویت راهبردی در نظر گرفته شود. پایش مستمر نظرات کاربران، پاسخ 

 تواند تصویر مثبت برند را در ذهن مشتریان تقویت نماید. های اجتماعی میارتباطات در شبکه 
ایجاد تجربه  های احساسی مثبت برای مشتریان با توجه به نقش کلیدی پیوند عاطفی با برند در تبیین اعتبار برند، تمرکز بر 

شخصی اپلیکیشن،  کاربری  تجربه  بهبود  است.  احساسات  ضروری  به  توجه  و  صمیمی  ارتباطی  لحن  از  استفاده  خدمات،  سازی 
 تواند دلبستگی عاطفی و وفاداری بلندمدت مشتریان را افزایش دهد.مشتریان در نقاط تماس دیجیتال، می 

می  پیشنهاد  نهایت،  کوتاه در  رویکردهای  از  سامان  بانک  بلو  بلندمدت  شود  راهبردهای  بر  و  گرفته  فاصله  تبلیغاتی  مدت 
گذاری مستمر در ایجاد روابط پایدار، اعتمادسازی تدریجی و تقویت پیوندهای احساسی با مشتریان، محور تمرکز کند. سرمایه رابطه 
 ساز ارتقای پایدار اعتبار برند در فضای رقابتی بانکداری دیجیتال خواهد بود. زمینه 

 های پژوهش محدودیت-

محدودیت  از  و یکی  ادراک  بر  متکی  که  است  بوده  پرسشنامه  ابزار  و  پیمایشی  روش  از  استفاده  پژوهش،  این  اصلی  های 
پذیر ها امکانشناختی و موقعیتی مؤثر بر پاسخ دهندگان است. از آنجا که کنترل کامل عوامل فردی، روانهای ذهنی پاسخ قضاوت

 تواند بر دقت نتایج تأثیرگذار باشد.ها وجود دارد که می نیست، احتمال بروز خطا یا سوگیری در پاسخ 
از مشتریان فعال بلو بانک سامان  شود. داده محدودیت دیگر پژوهش به جامعه آماری و دامنه مکانی آن مربوط می  ها صرفاً 

بانک  سایر  به  نتایج  تعمیم  بنابراین،  است؛  سایر بخش گردآوری شده  یا  گیرد،  ها  احتیاط صورت  با  باید  مالی  های صنعت خدمات 
 ها.های ساختاری و فرهنگی میان سازمان ویژه با توجه به تفاوت به

به  پژوهش  این  برند همچنین،  اعتبار  و  برند  با  عاطفی  پیوند  مانند  متغیرهایی  که  حالی  در  است،  شده  انجام  مقطعی  صورت 
زمان  و  پویا  می ماهیتی  پیشنهاد  و  نبوده  فراهم  زمان  طول  در  متغیرها  این  تغییرات  بررسی  امکان  نتیجه،  در  دارند.  شود مند 

 تری از پویایی روابط میان متغیرها ارائه دهند.های آتی با رویکرد طولی، تصویر دقیق پژوهش
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