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 چکیده 

؛ بدین است مشتری چرخۀ عمربا نقش میانجی برند  پذیریرقابت بربرند  ارزش ویژۀ ریتاث ۀمطالع ،هدف این پژوهش

، چارچوب مورد نظر ارائه پژوهشهای پیشین در قالب مبانی تئوریک های پژوهشپس از مطالعه و بررسی یافتهجهت 

 _ات توصیفیپژوهش ۀها در زمرهدف از نوع کاربردی و از نظر گردآوری داده لحاظبهروش پژوهش حاضر . گردید

که مشتریان بانک تجارت اسلامشهر  امل تمامی ش جامعۀ آماریاز  بررسی میدانی منظوربه. گرددمیمحسوب  پیمایشی

 583تعداد  جدول مورگاناز  ،نیز با توجه به تعداد جامعه ۀ آماریبرای نمون. شداستفاده  ،است نامحدود هاآنتعداد 

 ، پرسشنامه است که روایی آن با استفاده ازایکتابخانهابزار گردآوری اطلاعات علاوه بر مطالعات . ندشدنفر انتخاب 

برای تحلیل ابعاد چارچوب . تحلیل عاملی تاییدی و پایایی آن از طریق روش آلفای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت

از رویکرد  پژوهشبررسی میزان روابط میان ابعاد چارچوب  منظوربهو  مفهومی از روش تحلیل عاملی تاییدی

 دندهنشان میحاضر  پژوهشهای یافته. استفاده شد یزرلل افزارنرمبا استفاده از  (SEM) معادلات ساختاری سازیمدل

 برند بر شدهادراککیفیت تاثیر دارد، برند  پذیریرقابتتداعی برند بر تاثیر ندارد، برند  پذیریرقابتآگاهی از برند بر 

چرخۀ اهی از برند بر آگتاثیر ندارد، برند  پذیریرقابتبر گستردۀ برند تمایل به قبول تاثیر ندارد، برند  پذیریرقابت

مشتری  چرخۀ عمربرند بر  شدهادراککیفیت مشتری تاثیر دارد،  چرخۀ عمرتداعی برند بر مشتری تاثیر دارد،  عمر

 . مشتری تاثیر ندارد چرخۀ عمربر گستردۀ برند تمایل به قبول  و تاثیر دارد

 پذیری برندرقابت ،مشتری چرخۀ عمر ،برند ارزش ویژۀ کلیدی:گان واژ
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 مقدمه

ای جهت دستیابی به وسیله عنوانبهاز آن  کهپذیری یک موضوع محوری در سطح دنیا است در حال حاضر رقابت

یافتن با گسترش بازارها و اهمیت. (2410پوریکل و همکاران، ) شودپایدار یاد می ۀرشد اقتصادی مطلوب و توسع

درک صحیح از جایگاه نسبی خود در مقایسه با سایر کشورها  نیازمندهر کشور المللی، پذیری در تجارت بینرقابت

ویژه صنعتی خود را منطبق با موقعیت نسبی خود براساس بههای اقتصادی و تا از طریق آن بتواند سیاست است

ر های خود را دتا توانمندیکند میکمک  کشورهاشناخت این مسئله به . رویکردهای نوین اقتصاد جهانی، اتخاذ نمایند

تحولات سریع اقتصاد جهانی و بخش صنعت کشورها بر لزوم . (1532کرمی، علی) جهت بهبود عملکردشان، ارتقاء بخشند

های یکی از ویژگی. (1588عسگری، ) افزایدالمللی میپذیری بینهای نوین کشورها در رقابتجایگزین شناسایی

در عین حال ویژگی بارز برندهای ناموفق،  ؛ستپذیری ابرخورداری از قدرت رقابت ،برندهای موفق امروز

-کشورهای در حال توسعه از جمله ایران با برخورداری از مزیت. (2415کلر، ) برخورداری از این ویژگی استعدم

نحو گذاری بههای تجاری و سرمایهتر شده و از فرصتتوانند در این زمینه فعالهای نسبی موجود و قابل خلق، می

های بالقوه و حمایت اصولی و هدفمند بسیار در این راستا استفاده از استعدادها و توانمندی. برداری کنندمطلوب بهره

امروزی، دستیابی به این هدف با داشتن مزیت رقابتی میسر  ۀدر جهان پیشرفتباشد . شایان ذکر میحائز اهمیت است

 . (1530جستجو و همکاران، ) شودمی

ساس بازی رقابتی امروز، عنصری است که باید به دقت تعریف، ایجاد و مدیریت شود تا صنایع رکن و ا عنوانبهبرند 

سیئو و جانگ، ) چه بیشتر را برای خود رقم بزنند پذیری هرسودآوری و رقابت ،بتوانند با تکیه بر آن هاسازمانو 

راس ) باشدبرندها در بازار امکان پذیر میمدیریت موفق برندها در بازار از طریق مدیریت معانی جامع و کامل . (2415

  . (2411و همکاران، 

 را مشتری دورۀ عمر مدیریت. باشدمشتریان می چرخۀ عمر مدیریت ،بازاریابی بحث هایلازمه و هاشاخه زیر از یکی

 مشتری یرفتارها تعریف منظوربه اطلاعات مشتری مدیریت از که استای خهچر :نمود تعریف گونهبدین توانمی

 حفظ و مشتری به محصول/ خدمات فروختن تا مشتری جذب از را یک بانک فرایندهای کامل طورهب و شودمی شروع

 چرخۀ عمرکه  ( معتقدند2442) 2ژاکوب و 1استون. (1338بارگر و ناصر،) گیرددربرمی آن را با بلندمدت ۀرابط یک

 . دباشمی مربوطه هایهزینهتمام  منهای مشتری اصل ازنقدی( ح یهاناجری) آمددر خالص فعلی ارزش ،مشتری

دنبال بایست بهلذا این بانک می ؛وجود دارد متفاوتها رقابت زیادی بین برندهای با توجه به اینکه در بین بانک

با  رپژوهشگ. پذیری برند خود باشد و بتواند با رقبای خود به رقابت بپردازد تا در این صنعت ماندگار باشدرقابت

حاضر  پژوهشمشتری، در  چرخۀ عمرپذیری برند و عوامل مرتبط با آن نظیر رقابت، برند ارزش ویژۀتوجه به اهمیت 

 چرخۀ عمرپذیری برند بر برند و رقابت ارزش ویژۀگذاری باشد که تاثیریی به این سوال اساسی میگوپاسخبه دنبال 

 مشتری چگونه است؟  
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2.Jacobs 
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تر شود، آن را با استفاده از عناصر و مفاهیم بازاریابی که است و برای آنکه درک آن آسانمفهومی غیرملموس  «برند»

های خاص یک شرکت( ها، نمادها و آهنگمانند شکل و طرح، علامت یا نشان تجاری، رنگ) تر هستندملموس

های ای از ارزشمجموعه ،برندموارد است.  این تمامتر از مفهوم برند چیزی فراتر و وسیع؛ لیکن کنندتعریف می

 ،مبنای فلسفی و بنیادی برند. فرد و ممتاز استبهمنحصر تجربۀعملکردی و احساسی است که نویدبخش یک 

ها را در ها و ایدهمتنوعی از ویژگی ۀنمادی پیچیده است که دامن ،برند. است سازماننفعان ذی کلیۀآفرینی برای ارزش

مستمر در  صورتبهرا  هاآن تمامت از هویت، اصالت، فرهنگ، خصیصه و تفاوت که ای اسچکیده . همچنینگیردبرمی

 . (1535نوروزی و غلامی، ) خود دارد

، گذاری برندها ارزشامروزه با افزایش رقابت شرکتیکی از مفاهیم محوری بازاریابی است.  «ارزش ویژۀ برند»

هایش و تأثیر آن در بازار از مباحث مورد شرکت با فعالیتبررسی ارتباط میان ارزش برند یک  ،هابندی شرکترده

شامل مشتریان، رقبا و  متفاوتهای های آن برای گروهها و ارزشبرند شرکتباشد. میتجارت  ۀتوجه در حوز

این موضوع  ۀای دربارهای گستردهپژوهش .(1535خانی و ابراهیم، ) گذران دارای محتوای اطلاعاتی استسرمایه

برند، اغلب از  ارزش ویژۀ شده دربارۀارائهبسیاری تعاریف . باشندمیچندپاره و نامجمل  لیکن ؛اندگرفتهصورت 

دیگر تعاریف از . کنندگان قرار داردمصرف ۀکننده بر این فرض استوارند که قدرت برندها در اندیشدیدگاه مصرف

 .(2415، و همکاران بویل) گیرندرای شرکت در نظر میارزش مالی برند ب عنوانبهبرند را  ارزش ویژۀدیدگاه مالی، 

ای از مجموعه عنوانبهکه آن را  ( ارائه شده1331) برند، توسط آکر ارزش ویژۀاز اولین و پرکاربردترین تعاریف یکی 

 دشوها و تعهدات برند که به ارزش محصول یا خدمت برای شرکت یا متریان آن افزوده یا از آن کاسته میدارایی

ست از تأثیرات ا برند مبتنی بر مشتری عبارت ارزش ویژۀمطابق تعریف کلر، . (2413، و همکاران کریستودولیدس)

 . گذاردبر جای می _آن برند ۀدربار _های بازاریابیهای مشتریان نسبت به فعالیتمتفاوتی که دانش برند روی واکنش

های های مشتریان نسبت به فعالیتوت، دانش برند و واکنشمفهوم مهم وجود دارد: تأثیر متفا 5در این تعریف، 

به نام و نشان  ۀپاسخ مشتری به بازاریابی یک برند با پاسخ مشتری به بازاریابی نسخ مقایسۀتأثیر متفاوت با . بازاریابی

ن شود. همچنیمیآگاهی برند و تصویر برند تعریف  براساسدانش برند . گرددآن محصول یا خدمت مشخص می

 براساسهای بازاریابی نیز واکنش مشتریان به فعالیت. شودسازی میهای برند مفهومها و روابط تداعیویژگی براساس

 . (1335کلر، ) شودادراکات، ترجیحات مشتریان بر اثر فعالیت آمیخته بازاریابی تعریف می

در عین حال ویژگی بارز ؛ است «ذیریپرقابت»برخورداری از قدرت  ،های موفق امروزهای شرکتیکی از ویژگی

های داشتن دیدگاه ، ازپذیری بیش از هر چیزقدرت رقابت. برخورداری از این ویژگی استهای ناموفق، عدمشرکت

پذیری های رقابتگیری در شاخصدر عین حال بستر محیط و زمان تغییرات چشم ؛گیردجدید در مورد آن نشاط می

توانند کاربرد پذیری میهای مفهومی از رقابتها و چارچوبتوجه داشت که تنها تئوریبایستی . استایجاد کرده

آمباشتا و ) اندمفهومی چندبعدی ارائه شده صورتبهان پژوهشگرقدر کافی جهت سازگاری بسیاری از دائمی یابند که به

تعریف  سازمانی نگریسته و آن را در سطح مفهومی چندبعد عنوانبهپذیری ( نیز به رقابت2444) آکیموا. (2442مومایا، 

راحتی پذیری معادل قدرت اقتصادی یک واحد در مقابل رقبایش در بازاری است که بهطبق تعریف مارتز، رقابت. کندمی

-تواند بهپذیری در سطح بنگاه میرقابت. شودها فراتر از مرزهای جغرافیایی عرضه میها و دیدهکالاها، خدمات، مهارت

کریستنسن از  ۀگفتبه. شود بیشتر از رقبا تعریف هاآنوان توانایی بنگاه در طراحی، تولید بازاریابی محصولات و فروش عن
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. بتوانند رقابت کنند هاآنهای ها قادر به رقابت هستند که بنگاهبازرگانی دانشگاه هاروارد، در صورتی دولت ۀدانشکد

نظران صاحب. (2444گاهان، مک) کند و نه دولتت که در بازار رقابت میکند که این یک بنگاه اسپورتر بیان می

ها بر خود پذیری بنگاه( نیز برای شناسایی منابع رقابت1334) ( و پراهالد و همل1383) دیگری چون بارتلت و قوشال

محوری در سطح پذیری یک موضوع در حال حاضر رقابت. دنهایش و موقعیت منابعش تمرکز کردبنگاه و استراتژی

در یک . شودپایدار یاد می ۀیابی به رشد اقتصادی مطلوب و توسعای جهت دستوسیله عنوانبهدنیا است و از آن 

المللی معنای امکان به دست آوردن موقعیت مناسب و پایدار در بازارهای بینپذیربودن بهرقابت ،شدهاقتصاد جهانی

 متفاوتپذیری موضوعی مهم در بین سیاست گذاران سطوح ن، رقابتدر عصر گسترش روزافزون جهانی شد. است

 . (2442شورچلو، ) شوددنیا تلقی می متفاوتهای کشور، صنعت و شرکت( در بخش)

پذیری وجود دارد و بر همین پایه همراه با تحولات محیطی و گذر های زیادی در مورد رقابتها و تئورییدگاهد

همکاری اقتصادی و  سازماناز نظر . پذیری به وجود آمده استیز در معیارهای رقابتگیری نزمانی، تغییرات چشم

المللی ه در بازارهای بینئها و خدمات برای اراپذیری عبارت است از توانایی یک کشور در تولید کالارقابت ،1توسعه

پذیری، توانایی مفهوم رقابت 2آنکتاداز دیدگاه  .و به طور همزمان حفظ یا ارتقای سطح درآمد شهروندان در بلند مدت

 ،(IMD) مدیریت ۀالمللی توسعموسسه بین ۀعقیدبه  .کشورها در فروش محصولاتشان در بازارهای جهانی است

. کنندهای خود برای رسیدن به رفاه اقتصادی استفاده میها از تواناییدهد که چگونه ملتپذیری ملی نشان میرقابت

در تأمین و افزایش رفاه برای  هاآنتوان  و پذیری کشورها را منعکس کنند( سطح رقابتWEF) مجمع جهانی اقتصاد

سو به بررسی عوامل متعدد موثر بر به این 1363پذیری مجمع جهانی اقتصاد از سال گزارش رقابت. دانداتباع خود می

ۀ ها، هدف این مجمع ارائطی این سال. تتوان کشورها در نیل به رشد اقتصادی پایدار و رفاه بلند مدت پرداخته اس

پذیری و تشویق گذاران برای شناسایی موانع و افزایش رقابتهای اقتصادی و سیاستمعیارهایی به مدیران بنگاه

در چند سال اخیر مجمع جهانی اقتصاد . های لازم برای رفع این موانع بوده استمداران برای اتخاذ استراتژیسیاست

گیری طراحی کرده که درواقع معیار بسیار جامعی برای اندازه 5«پذیری جهانیشاخص رقابت»نوان عشاخص را تحت

رقابت در سطح اقتصاد خرد و اقتصاد کلان را مورد توجه قرار  ۀپذیری کشورها بوده و عوامل اصلی تعیین کنندرقابت

ها و عواملی ای از نهادها، سیاستمجموعهپذیری عبارت است از قدرت رقابت ،از نظر مجمع جهانی اقتصاد. دهدمی

پایداری است که نظام  سطح رفاه ۀکنندخود تعیین ۀبروری نیز به نوبسطح بهره. کنندوری را تعیین میکه سطح بهره

توانند از درآمدهای بالاتری پذیرتر میهای رقابتبه دیگر سخن، اقتصاد. تواند به آن دست یابداقتصادی یک کشور می

 . ز برخوردار شوندنی

 خدمات و کالاها سۀمقای. باشندمی جهانی رقابت بازار سوی از شدیدی فشار تحت خدماتی و تولیدی صنایع امروزه

 و زمان کالا، چرخۀ عمر شدنرتکوتاه. است شده محوری مبدلمشتری به ،ریمحوولمحص نتیجهدرکه  شده ترپیچید

 به ارتباطات بیشتری توجه تا داشته آن بر را تولیدکنندگان مشتریان، متفاوت هاینیاز و جهت بازاریابی نیاز موردۀ هزین

 یک از تولیدکنندگان وها شرکت این منظور برای. دارند مبذول بالاتر سودآوری با مشتریان حفظ و جذب مشتری، با

 این که کنند می استفاده بیشتر سود به دستیابی برای مشتری با موثر مدیریت ارتباطات و انتخاب برای تجاری استراتژی

                                                           
1. Organisation for Economic Co_operation and Development  (OECD ( 

2. United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD) 
3.  Global Competitiveness Index (GCI) 
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 دسته ب برای کارآمد ابزاری ،مشتری با ارتباط مدیریت. است CRMیا  «مشتری با ارتباط مدیریت»همان  استراتژی

 رسیدن جهت در ابزارها مهمترین یکی از. باشد می رقابتی صنایع در مشتریان افزایش رضایتمندی و نگهداری آوردن،

 بیشترین سازمان شودمی باعث است که CLV 1مشتری دورۀ عمر ارزش بۀمحاس سودآور، تریمش با ارتباط به مدیریت

 .(2443گرنبرگ، ) کند متمرکز سودآوری بیشتر با مشتریان حفظ برای را خود تلاش

 ی: واکاوبیفراترک کیبرند با تکن ۀژینظامند بر ارزش و یمرور»با عنوان  ی( در پژوهش1044و همکاران ) یلیاو یقم 

با  انپژوهشگر فوقدر پژوهش  دادند. انجام« (یمشتر_ی)مال یبیترک دگاهیآن از د یامدهایدهنده و پلیعوامل تشک

با انجام  ند. همچنینپرداخت یقبل ناپژوهشگر یهایافتهو  جینتا لیبه تحل ب،یمرور نظامند و فراترک کیتکن کارگیریبه

 امدیپ 2برند و  ۀژیودهندۀ ارزش تشکیلعامل از عوامل  0 ییاو باروسو، با شناس یروش ساندلوسک ۀگان6 یهاگام

از روش کاپا استفاده  ت،یفیو کنترل ک ییایمنظور سنجش پابه ند.نمود یآن را دسته بند یبرند، مدل مفهوم ۀژیارزش و

 یفق عالدر سطح تواو محاسبه شد  امدهایبرند و پ ۀژیودهندۀ ارزش تشکیلعوامل  یشد که مقدار شاخص کاپا برا

ابعاد  ،سال گذشته 14عامل در مطالعات معتبر مربوط به  0آن است که  انگریپژوهش ب نیحاصل از ا جیقرار گرفت. نتا

 یاز ابعاد اصل یو ابعاد ارتباط یابعاد شناخت ،ی، ابعاد نگرشیدهند. ابعاد ادراک یم لیبرند را تشک ۀژیارزش و

 یامدهایمربوط به شرکت پ یامدهایو پ یمربوط به مشتر امدیپ 2 نینباشند. همچ یبرند م ۀژیودهندۀ ارزش تشکیل

 د.دهن یم لیبرند را تشک ۀژیارزش و

بر  یبرند مبتن ۀژیبرند بر ارزش و نانیاطمعدم تیموقع ریتاث»با عنوان  ی( در پژوهش1533و همکاران ) یزیترش ینظر

نشان  «مشهد( یدانشگاه فردوس یعلوم ورزش ۀکددانش انیدانشجو ۀ)مطالع سیدر هواداران باشگاه پرسپول یمشتر

مثبت باعث  یوهایسنار شیآزما یهادر تمام گروه ؛ لیکنامدیدر نمرات گروه کنترل به وجود ن یرییدادند که تغ

 ها شد.برند آن ۀژیباعث کاهش ارزش و یمنف یوهایو سنار سیبرند باشگاه پرسپول ۀژیارزش و شیافزا

به  «شناسایی عوامل موثر بر ساخت هویت برند در صنعت فست فود شهر تهران»با عنوان  در پژوهشی (1533) بالدران

فرهنگ برند ، این نتیجه دست یافت که یکی از عوامل مثبت و تاثیر گذار بر ساخت هویت برند در صنعت فست فود

 . باشدمی

به این نتیجه دست یافته است  «برند پذیریبررسی نقش شعار برند بر رقابت»با عنوان در پژوهشی ( 1532) علیکرمی

 . پذیری برند تاثیر مثبت و معناداری داردکه شعار برند بر رقابت

به این  «برند با هویت برند و مشتری ارزش ویژۀبررسی ارتباط بین »ی با عنوان پژوهش( در 1531) عزیزی و همکاران

 . مثبت و معنادار وجود دارد ۀابطیک ر ،برند و هویت برند ارزش ویژۀد که بین ننتیجه دست یافت

. پرداختند «برند ارزش ویژۀاز خدمات الکترونیک و  شدهادراکبررسی کیفیت »به در پژوهشی ( 2414) کائو و لین

عوامل از کیفیت تکنولوژیک  و آسان ۀاستفاد ،کیفیت اطلاعات ،نشان دادند عواملی چون جذابیت در انتخاب هاآن

این عوامل باعث ایجاد اعتماد در مشتری و بهبود وفاداری  .از خدمات الکترونیک هستند شدهادراککیفیت  ۀسازند

 . دنشوبرند از دیدگاه مشتری می ارزش ویژۀتمامی این عوامل منجر به بهبود  . همچنینخواهند شد

                                                           
1. Customer Lifetime Value 
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های ربی از هتلبرند مبتنی بر مشتری: شواهد تج ارزش ویژۀساخت »( در پژوهشی با عنوان 2414) و همکاران سیریچ

ارزش گیری ستاره، فرآیند شکل 3یا  0هتل بزرگ  20مشتری در  063های دریافتی از داده براساس «بزرگ کرواسی

کلی برند  ارزش ویژۀنتایج نشان داد که متغیرهای تصویر و وفاداری بر متغیر . برند را مورد بررسی قرار دادند ویژۀ

برند اعمال  ارزش ویژۀمتغیر میانجی وفاداری بر  ۀواسطاد و تعهد عاطفی بهتأثیر متغیرهای اعتم ؛ لیکنمؤثر است

 . شودمی

جایی: بررسی های جابهبرند، رضایت مشتری و هزینه ارزش ویژۀ»ی با عنوان پژوهش( در 2413) و همکاران بایدنباخ

شتریان تاثیر مثبت و معناداری برند بر رضایت م ارزش ویژۀبه این نتیجه دست یافتند که  «B2Bآثار در یک زمینه 

 . دارد

پذیری برند از طریق مسؤولیت ارزش ویژۀایجاد شهرت شرکت و »با عنوان  در پژوهشی( 2413) و همکاران فاطمه

های شهر دهلی نو در مشتری بانک 545آمده از تعداد دستهای بهداده براساس «اجتماعی شرکتی: نقش میانجی اعتماد

خود  نوبۀاین متغیر نیز به .شودپذیری اجتماعی شرکتی موجب اعتماد مشتری میند که مسؤولیتکشور هند نشان داد

 . برند تأثیر مثبت دارد ارزش ویژۀبر شهرت برند و 

های فعال در ترمینال کانتینرها در مرده پذیری شرکترقابت»به مطالعه و بررسی در پژوهش ( 2413) یون و همکاران

جز سیاست روابط ساختاری بین متغیرهای پژوهش نشان داد که به. دولت پرداختند _دانشگاه _صنعت ۀجنوبی و شبک

-قابل طورگرای و شهرت بهحمایت دولت، سایر متغیرهای پژوهش شامل منابع انسانی، امکانات، کیفیت خدمات، مشتری

تنها مستلزم تمایز در منابع انسانی، نهبهبود رقابت  همچنین. ها تأثیر داردپذیری در این شرکتای بر رقابتملاحظه

دولت نیز در این  _دانشگاه _بلکه نقش تعدیلگر شبکه صنعت ؛باشدگرای و شهرت میامکانات، کیفیت خدمات، مشتری

 . باشدمیان حائز اهمیت می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حاضر پژوهش: مدل مفهومی 1 شکل

 تداعی برند
 

 آگاهی از برند
 

شدۀ برندکیفیت ادراک  
 

رندتمایل به قبول گسترده ب  

 

 ارزش ویژۀ برند

 

 چرخۀ عمر مشتری

 

 پذیری برندرقابت
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 شناسیروش

آغاز تا دستیابی به  ۀرا از مرحل پژوهشان از طریق آن فرایند عام پژوهشگراست که دستوری  بۀمثاشناسی پژوهش بهروش

د ندار پژوهشترین نقش را در لی است که اصلیئدر یک پژوهش علمی روش کشف مسا پژوهشروش  .کندنتایج طی می

ه مشخص شود که آن است ک پژوهشتخاب روش نهدف از ا .گرددمحسوب می ،تر از موضوعی که کشف شدهو حتی مهم

 از حاضر پژوهش. دست یافت پژوهشها تر به اهداف و فرضیهتر و آساندقیق ،تری اتخاذ گردد تا هر چه سریعاچه شیوه

ۀ جامع. است پیمایشی _نوع توصیفی از توصیفی صورتبه اطلاعات گردآوری ۀشیو نظر از و کاربردیصورت به هدف نظر

تصادفی ساده  صورتبه گیریروش نمونهبود.  تعداد نامحدودبه تجارت اسلامشهربانک  مشتریان پژوهشآماری این 

های گردآوری اطلاعات به روش. در نظر گرفته شد نفر 583جدول مورگان تعداد نمونه با استفاده از  حجمباشد و می

اطلاعات مربوط به آوری در این تحقیق برای جمع. قسیم استتهای میدانی قابلی و روشاانههای کتابخروش

، مقالات، کتبی مانند مطالعه اخانهکتاب همچنین از روش .یی به سوالات پژوهش، از روش میدانی استفاده شدگوپاسخ

های اطلاعاتی اینترنتی برای تدوین و نگارش بخش ادبیات موضوع و مبانی نظری های پژوهشی و بانکمجلات، طرح

 چرخۀ عمر( و 2443 ،مونفنی ) رقابت برند (،2413) مارتینزبرند  ارزش ویژۀستاندارد ا ۀپرسشنام ،از ابزار .استفاده شد

سنجش  منظوربهدر این مطالعه  .ها توسط پژوهشگران قبلی تایید شدپایایی پرسشنامه .بود ( 2414) مشتری واو و لی

 .گیری پژوهش از آزمون ضریب آلفای کرونباخ استفاده شدابزار اندازه

 

 هایافته

 : مقدار آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش1 جدول

 کرونباخ یضریب آلفا سوالات پایایی

 66/4 3 آگاهی برند

 68/4 0 تداعی برند

 60/4 0 برند شدهادراککیفیت 

 63/4 5 تمایل به قبول گسترده برند

 63/4 13 رقابت برند

مشتری چرخۀ عمر  3 64/4 

 

های آماری روابط بین متغیرهای پژوهش از آزمون و تحلیلتجزیهپژوهش برای  ها و اهدافبا توجه به ماهیت فرضیه

جهت نرمال . شوددر این پژوهش از آمار توصیفی و استنباطی استفاده می ؛ لذاشودپارامتریک و ناپارامتریک استفاده می

جهت  و ملی تأییدیاسمیرونف، جهت سنجش روایی پرسشنامه از تحلیل عا_ها از آزمون کلوموگروفبودن داده

 شد.استفاده  Lisrelو   SPSSیافزارنرمهای ها از معادلات ساختاری در بستهسنجش آزمون فرضیه
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 نتیجه آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش: 2 جدول

 گیرینتیجه تایید فرضیه میانگین سطح معناداری متغیر

 نرمال 0H 34/5 114/4 برند ارزش ویژۀ

 نرمال 0H 60/5 220/4 ندبر پذیریرقابت

 نرمال 0H 32/5 203/4 مشتری چرخۀ عمر
 

 باشد: شرح ذیل میبا توجه به مدل پژوهش حاضر به برند ارزش ویژۀتحلیل عاملی تائیدی مرتبه اول متغیر 

 
 در حالت معناداری برند ارزش ویژۀهای مولفه گیریاندازه: مدل 2شکل 

 

 باشد: شرح ذیل میبا توجه به مدل پژوهش حاضر به (برند پذیریرقابت) هتحلیل عاملی تاییدی متغیر وابست

 

 
 در حالت معناداری برند پذیریرقابتمتغیر  گیریاندازه: مدل 5شکل 
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 باشد: شرح ذیل میبا توجه به مدل پژوهش حاضر به (مشتری چرخۀ عمر) وابستهتحلیل عاملی تاییدی متغیر 

 
 در حالت معناداری مشتری چرخۀ عمرمتغیر  گیریاندازه: مدل 0شکل 

 

ۀ شامل فرضی پژوهشمدل معادلات ساختاری مدل مفهومی  ۀشدخروجی تخمین استاندارد( 3شکل شماره )در 

بارهای عاملی مدل  ۀکلی ،همانطور که از نتایج حاصل در شکل مشخص است. باشدمشاهده میقابلنمایش  پژوهش

 . دباشمی 5/4دارای مقادیر بالای 

 

 
 در حالت تخمین استاندارد فرضیۀ پژوهش: مدل ساختاری مربوط به آزمون 3شکل 
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 ضرایب معناداریدر حالت  فرضیۀ پژوهشمدل ساختاری مربوط به آزمون  :4شکل 

 

مشتری در شعب بانک تجارت اسلامشهر  چرخۀ عمربرند با نقش میانجی  پذیریرقابتبرند بر  ارزش ویژۀ فرضیه:

 . دتاثیر دار

 :ند ازافرضیات آماری آزمون عبارت

0= H  تاثیر نداردمشتری  چرخۀ عمربرند با نقش میانجی  پذیریرقابتبرند بر  ارزش ویژۀ . 

1= H  تاثیر داردمشتری  چرخۀ عمربرند با نقش میانجی  پذیریرقابتبرند بر  ارزش ویژۀ . 
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 (اصلی ۀرضیف) : نتایج حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری5جدول 

 آزمون ۀنتیج متغیر وابسته متغیر مستقل T_value ضریب استاندارد

 H0 قبول برند پذیریرقابت برند ارزش ویژۀ _61. 4 _52/4

 H0رد  مشتری چرخۀ عمر برند ارزش ویژۀ 35. 8 83. 4

 H0رد  برند پذیریرقابت مشتری چرخۀ عمر 46/2 23/1

 

1H   داردمعناداری  تاثیرمشتری  چرخۀ عمربرند با نقش میانجی  پذیریرقابترند بر ب ارزش ویژۀمدعی این است که .

است و  -52/4برابر با  برند پذیریرقابتبرند بر  ارزش ویژۀمتغیر  2ضریب استاندارد بین  (5)جدول شماره  براساس

 ارزش ویژۀارد بین دو متغیر همچنین ضریب استاند د.باشمی 43/1از  کوچکتر( که _61. 4) بدست آمده t با توجه به

ضریب  .می باشد 34/1( که بزرگتر از 35/8) بدست آمده tو با توجه به  83/4مشتری برابر  با  چرخۀ عمربرند و 

می  34. 1( که بزرگتر از 46. 2) آمدهدستهب  tو با توجه به  23. 1مشتری برابر  با  چرخۀ عمرمتغیر  2استاندارد بین 

 . گرددمی قبول 1Hو  رد 0Hلذا   ؛باشد
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 یگیرنتیجهبحث و 

برند بر  ارزش ویژۀمتغیر  2( بین value_t) عدد معناداری معادلات ساختاری، سازیمدلبا توجه به نتیجه 

 برند پذیریرقابتبرند بر  ارزش ویژۀتاثیرگذاری  ؛ لذاشده است 34/1از  کوچکترو _66/4برابر  برند پذیریرقابت

چرخۀ بر برند  ارزش ویژۀمتغیر  2( بین value_t) عدد معناداری. باشدمی_%55ن این تاثیر گذاری شود و میزاتائید می

ارزش تاثیرگذاری  ؛ لذامی باشد 83/4و میزان این تاثیر گذاری  شده است 34/1و بزرگتر از  35/8برابر مشتری  عمر

مشتری با  چرخۀ عمرمتغیر  2( بین value_t) عدد معناداری .شودتائید میمشتری  چرخۀ عمربر برند  ویژۀ

تاثیرگذاری  ؛ لذامی باشد 23/1و میزان این تاثیر گذاری  شده است 34/1و بزرگتر از  46/2برابر برند  پذیریرقابت

 پذیریرقابتبرند بر  ارزش ویژۀکه  نمودگیری توان نتیجهمی. شودتائید میبرند  پذیریرقابتمشتری با  چرخۀ عمر

 . مشتری در شعب بانک تجارت اسلامشهر تاثیر دارد چرخۀ عمرمیانجی برند با نقش 

زندی (، 1533) منگلی و همکاران(، 1534) دهدشتی شاهرخ و همکاران هایپژوهشبا  پژوهشنتایج حاصل از این  

می  ( همسو2412) ابا و فودیو و (2413) (، ردیده و ال اعظم1530) بشیری موسوی و همکاران(، 1530) و همکاران

 . باشد

 ارائه شده است: ذیلپیشنهادهای  حاضر پژوهشدر راستای نتایج 

پذیری برند خود در داخل و سطح بین المللی هستند، در اگر به دنبال بهبود رقابت شودپیشنهاد می هابه مدیران بانک

 . رار دهندبرند را مورد بررسی ق ارزش ویژۀرویکرد خود برای این فعالیت برندسازی، آگاهی برند و 

پذیری برند از های رقابتپیش آیند عنوانبهبرند  ارزش ویژۀشود لزوم توجه به مبحث پیشنهاد می هابه مدیران بانک

 . باشدیک عامل اساسی برای مدیران بانک می عنوانبهپذیری برند سوی مدیران به دلیل اینکه رقابت

، ریزی و تدوین فرهنگ برندبرند در برنامه ارزش ویژۀاثیرگذاری مثبت با توجه به تشود ها پیشنهاد میبه مدیران بانک

 چرخۀ عمرها در در شده و وفاداری برند توجه ویژه شود و برای این شاخصاگاهی برند، تداعی برند، کیفیت درک

 . مشتری ضریب اهمیت بالایی قرار دهند

کالا یا خدمات خود به یک بازار  ۀعرض ۀک را در زمینتوانایی یا عملکرد بانشود ها پیشنهاد میبه مدیران بانک

  . عمر مشتری را تقویت نمایند خۀچر ،پذیری برندمشخص کنند و با توجه به رقابت
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