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 چکیده

های آموزش  های آنلاین از سیستم پژوهش حاضر با بررسی تاثیر عوامل مختلف بر ارزش ویژه برند و قصد گذراندن دوره

روش  بود.و از نظر زمان تحقیق مقطعی الکترونیکی در بانک ملت شهر همدان انجام شد. این پژوهش از نظر هدف کاربردی 

جامعه  ها یک تحقیق کمی بود. همبستگی بوده و از لحاظ شیوه گردآوری داده -این پژوهش توصیفیآوری اطلاعات در  جمع

که به دلیل عدم دسترسی به تمامی آنان، حجم  2099آماری پژوهش حاضر شامل کلیه مشتریان بانک ملت در شهر همدان در سال 

به بر اساس جدول مورگان و کرجسی ی تصادفی طبقه ای و گیر . در این پژوهش از روش نمونهجامعه نامحدود در نظر گرفته شد

%، تجربه مشتری از خدمات  8/69%، ارتباطات برند از منابع خارجی  6/66برند ارائه شده بانک نفر استفاده شد. سطح  080تعداد 

% و قصد گذراندن  1/98%، ارزش ویژه برند  8/90%، آگاهی از برند  8/66%، رضایت مشتری  0/90%، معنای برند  1/69بانک 

از دیدگاه مشتریان بود. نتایج حاصل از تحلیل معادلات ساختاری با  % 8/60دوره های آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی 

اثرگزار بود.  % بر معنای برند 95به میزان  آگاهی از برند و% بر  15برند ارائه شده بانک به میزان نشان داد که  PLSنرم افزار 

تجربه مشتری از تاثیر گذاشت.  معنای برند% بر  98به میزان و  آگاهی از برند% بر  18به میزان  رتباطات برند از منابع خارجیا

% و  06آگاهی از برند به میزان همچنین % بر رضایت مشتری مؤثر بود.  09و به میزان  معنای برند% بر  60به میزان  خدمات بانک

% بر رضایت مشتری و به میزان  09ارزش ویژه برند به میزان تاثیر گذاشتند. از طرفی  % بر ارزش ویژه برند 99معنای برند به میزان 

رضایت مشتری تاثیر داشت. همچنین مشاهده شد که  % بر قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی 10

 . سیستم های آموزش الکترونیکی اثر گذار بود % بر قصد گذراندن دوره های آنلاین از 95به میزان 
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  مقدمه 

و همکاران،  2گیری مشاغل افراد دارد )فرناندس فعلی، نوآوری فناوری نقش مهمی در یادگیری و شکل در دوران مدرن

(. افزایش محبوبیت خدمات یادگیری آنلاین )یا خدمات آموزشی الکترونیکی( 1920و همکاران،  1؛ ویویان1919

0های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم موجب افزایش تعداد دوره
ی مدارک آنلاین بوده است که به و حت 

(. آموزش 1920و همکاران،  0دانشجویان و متخصصان در دانایی و رشد شغلی کمک کرده است )ون اشمیدن

شود. این  شود که به شیوه الکترونیکی اجرا و پشتیبانی می یادگیری اطلاق می -، به تمام شکل های یاددهیالکترونیکی

رود. فناوری های اطلاعات و ارتباطات، چه به  رتبط با تجربه فردی پیش میشیوه آموزش با هدف ساخت دانش م

 (.1990شوند )توانگریان و همکاران،  ای، رسانه اصلی تسهیل آموزش مجازی تلقی می صورت شبکه ای و چه غیر شبکه

آموزش الکترونیک در برگیرنده ویژگی هایی است که الزامات یادگیری در یک جامعه مدرن را برآورد ساخته و 

تقاضای گسترده ای را در میان کسب و کارها و مراکز آموزش عالی بری آموزش الکترونیک به وجود آورده است 

 (.2001)حسین زاده شهری و زنگنه نژاد، 

ها به سه جنبه مهم  های آموزش الکترونیکی و قصد گذراندن آن های آنلاین از سیستم ورهاز جنبه تجاری گریش به د 

های آموزش الکترونیکی باید، نیازها و انتظارات کاربران را برآورده  های آنلاین از سیستم وابسته است: اول اینکه دوره

که بر  6عوامل تاثیر گذار بر رضایت مشتری (. از این رو شناسایی1919؛ ری و همکاران، 1920و همکاران،  9کنند )ری

های آنلاین از  گذارد مهم و ضروری است. دوم ارائه دهندگان دوره ها تاثیر می ها بر گذراندن این دوره تمایل و قصد آن

ان های مفید و قابل اعتماد بری آینده تحصیلی و شغلی بهره گیر های آموزش الکترونیکی بایستی قادر باشند، دوره سیستم

ها نحو ارائه برند، ارتباطات مصرف کننده با برند ارائه دهنده آموزش  ها ارائه دهند، لذا لازم است سازمان از این دوره

های آنلاین را به خوبی تبیین نمایند )ری و همکاران،  الکترونیکی و ارتقاء تمایل مصرف کننده بری گذراندن دوره

های اجتماعی و بررسی و رتبه بندی  های مختلف رسانه بوبیت سیستم عامل(. سوم در دوران مدرن امروزی با مح1920

در حال افزایش است که این عوامل بر ارزش ویژه  8و درک معنای برند 5ها نشان داده است که آگاهی از برند این رسانه

واقع ارزش ویژه برند  تاثیر گذار است. به های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم ارائه کنندگان دوره 0برند

اثر گذار باشد )ری  29های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم تواند به طور قابل توجهی با قصد گذراندن دوره می

های آنلاین موجب شده است که انتخاب یک دوره  (. در حقیقت در شریط فعلی، افزایش تعداد دوره1919و همکاران، 

(. لذا لازم است تا به 1928، 22و شاه 1920ی متوسط کاری دشوار باشد )ری و همکاران، ها آموزشی عالی از میان دوره

های آموزش  های آنلاین از سیستم برند سازی و خلق ارزش ویژه برند و نقش آن  در قصد گذراندن دوره

بر روی ویژگی  کند تا برند سازی به ارائه کنندگان خدمات کمک میبیش از پیش توجه شود، به واقع   الکترونیکی

                                                                                                                                                                                     
1. Fernandes 
2. Vivian 
3. e-Learning  
4. von Schmieden 
5. Ray 
6. Customer Satisfaction 
7. Brand Awareness 
8. Brand Meaning 
9. Brand Equity 
10. Intention to take up online courses from e-Learning platforms 
11. Shah 



 0 همدان شهر ملت بانک در الکترونیکی آموزش های سیستم از آنلاین های دوره گذراندن قصد و برند ویژه ارزش بر مختلف عوامل تاثیر بررسی

 

(. در حقیقیت در دوران پویایی بازاریابی ایجاد احساس 1996، 2هایی به غیر از قیمت گذاری تمرکز کنند )بیلی و بال

و همکاران،  0مانسیلا-؛ گونزالز1920و همکاران،  1کند )بیل پیوند با کاربران به خلق یک تصویر قوی از برند کمک می

1920 .) 

سزایی در رشد و  تواند نقش بهآید که میها به شمار میهای نامشهود سازماند یکی از داراییبه طور کلی امروزه برن

ای از هویت، اصالت، ویژگی و تفاوت است و ها در بلندمدت داشته باشد. یک برند که چکیدهقابلیت سودآوری آن

ها که گرایش به مشخص کردن کالا یا کاتلر از آن به عنوان اسم، عبارت، سمبل، علامت، طرح و یا ترکیبی از آن

کند؛ برند در نقش یک ابزار ها از رقبایشان دارد، یاد میخدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و تمایز آن

کنند، زیرا که برندهای قوی اعتماد را در محصولات ناملموس افزایش داده ها ایفا میای در شرکتبازاریابی، نقش ویژه

نماید. از آن جایی که برند هزینه جستجو و ریسک موجود ها میتر شدن آنرا قادر به ادراک بهتر و ملموسو مشتریان 

کنند )آقازاده و همکاران، به عنوان تعهد به مشتری یاد می دهد، محققان از آندر ارتباط با محصولات را کاهش می

توانند برای موفقیت ز بین پیشنهادهای رقابتی هستند و میکننده، برندها نقاط اولیه تمایدر بازاریابی مصرف (.2009

کند تلاش درج تعریف روابط بین وود همچنین بیان می (.1999، 0ها به عنوان عوامل بحرانی به شمار بیایند )وودشرکت

ابداری و . مفهوم ارزش ویژه برند در هر دو رشته حسمشتریان و برندها به پیدایش مفهوم ارزش ویژه برند منجر شد

محققان ارزش ویژه کند. تر میبازاریابی مورد بحث قرارگرفته است و اهمیت تمرکز بلندمدت بر مدیریت برند را برجسته

های مختلف مصرف کنندگان بین یک برند اصلی و یک محصول فاقد برند، زمانی که هر دو  برند را به عنوان پاسخ

های محصول دارند، تعریف کرده اند. هدف اصلی از مدیریت برند آن  های بازاریابی و ویژگی سطح مشابهی از مشوق

شود. از منظر ادراک  است که بری محصولات و یا خدمات، ارزش ویژه برند به صورت ارزش و بهای برند تعریف می

 (.1929و همکاران،  9مالی ارزش ویژه برند یک داریی غیر ملموس در ترازنامه است )یانگ

افزایند.  می وی، توانائی رقابت شرکت را افزایش داده و بر عملکرد مالی و میزان سودآوری آنانهای ق داشتن برند

 کند، از ماهیت سودآوری و موارد استفاده از برند غافل می شرکتی که با برند کالا، فقط به عنوان یک نام تجاری برخورد

و تقویت کننده ارزش ویژه برند مساله ای اساسی است که  (. بنابرین شناسایی عوامل موثر1926، 6و گری شود )کاتلر می

. چرا که در دنیای تجارت امروز، درک رفتار مصرف کننده و شناخت ویژگی های مهم نیاز به بررسی و توجه ویژه دارد

 گیری او نقش دارند، محور اصلی برنامه های بازاریابی هر سازمان محسوب می شود )جمشیدیان محصول که در تصمیم

( بیان می دارند که ایجاد یک برند قوی و مطلوب در ذهن مصرف کننده 1922)و همکاران  5(. کلر2086و همکاران، 

شود. این به آن معناست که یک تصویر برند مثبت احتمال انتخاب برند و محافظت موجب افزایش ارزش ویژه برند می

له برند و بررسی مساله عوامل اثر گذار بر ارزش ویژه برند از آن دهد. اهمیت مساآن را در برابر تهدیدات رقبا افزایش می

توانیم به ارائه دهندگان خدمت در  جهت درخور توجه و بررسی است که با درک عوامل اثر گذار بر ارزش ویژه برند می

لاین از های آن ها کمک نماییم و بر روی بهبود روابط با مشتری تمرکز کنیم و قصد گذراندن دوره درک زمینه

                                                                                                                                                                                     
1. Bailey & Ball 
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6. Kotler & Gary 
7. Keller 
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را بالا ببریم. به علاوه بررسی ارزش ویژه برند به درک عواملی که بر ارزش ویژه برند و  های آموزش الکترونیکی سیستم

(، 2000، نظریان جشن آبادی و فرزام فرکند: مانند اعتماد به برند و وفاداری به برند ) ارتقاء آن اثر گذارند کمک می

(، فواید درک شده 2002، 2؛ آکر2008، ی و ریگی میر جاوهکشاه بیکیفیت ادراک شده ) ارتباط با برند، آگاهی از برند،

ناروانین و (، احیای مجدد برند اجتماعی فرهنگی )2008، سهرابی و صباغی(، تجربه حسی برند )1920)ری و همکاران، 

موفقیت پایدار مشاغل من جمله گیری نام تجاری و  ( که تمرکز بر روی این عوامل بر روی جهت1926، 1گولدینگ

(. این در حالی است که تحقیقات 1925و همکاران،  0مشاغل خدماتی و آموزشی مساله ای ضروری است )اشمیت

اندکی در خصوص نحوه تاثیر کیفیت درک شده، مزایای درک شده، رتبه بندی و بررسی آنلاین، ارزش درک شده، 

 ویژه برند تاثیر بگذارد انجام شده است. تواند بر ارزش رضایت مشتری و غیره که می

های بهداشتی بر رعایت  در سراسر جهان و تاکید پروتکل 20-از سوی دیگر در شریط فعلی و با شیوع پاندمی کووید 

فاصله گذاری در بسیاری از کشورها از جمله در کشور ما، به منظور کاهش شیوع ویروس کرونا، موجب شده است که 

های آموزش  های آنلاین از سیستم ها تعطیل شود و تاکید بیشتری بر دوره در مدارس و دانشگاه های حضوری آموزش

های جامعه از جمله سلامت مردم  الکترونیکی شود. به واقع اگر چه پاندمی کرونا، مشکلات زیادی بر تمام شاخص

توان به فراگیر شدن و رونق  ز جمله آن میها در کشور نیز شده است که ا تحمیل کرد، اما منجر به شکوفایی برخی قابلیت

رسد که آموزش مجازی در کشور ما وارد یک فاز  یافتن آموزش مجازی در سراسر کشور اشاره کرد. به نظر می

های مجازی معطوف شده است. از طرف دیگر، مسؤولین امر نیز بیش از پیش  جدیدی شده و توجه بیشتری به آموزش

رود که با  های مبتنی بر یادگیری الکترونیکی واقف شده اند. بنابرین انتظار می ر و آموزشبر اهمیت آموزش از راه دو

های لازم از قبیل توسعه شبکه سراسری اینترنت و افزایش سرعت آن، تولید نرم افزارهای آموزشی  توسعه زیرساخت

های  های آنلاین از سیستم اندن دورهتعامل محور و استفاده از تجارب کسب شده در این پاندمی شاهد ارتقاء قصد گذر

و در نهایت رونق روزافزون آموزش مجازی در کشور باشیم و حتی بعد از پایان یافتن شیوع کرونا،   آموزش الکترونیکی

شد، لذا جهت تداوم این روند لازم این نوع آموزش در کنار آموزش حضوری در بانک ملت شهر همدان تداوم داشته با

های اراده دهنده خدمات آموزشی بیش از پیش به مساله برند سازی و خلق ارزش ویژه برند توجه نمایند  است تا سازمان

تا بتوانند از طریق ساخت برند، ارتباطات صحیح مصرف کننده با برند و خلق تجربه خوشایند در ذهن مشتری نسبت به 

های آنلاین از  ضایت مشتری، قصد گذراندن دورهتجربه برند، آگاهی و معنای برند را ارتقا داده و با بالابردن ر

را بالا ببرند، لذا پژوهشگر در تحقیق حاضر به دنبال پاسخگویی به این سوال است که  های آموزش الکترونیکی سیستم

 بانک در های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم آیا عوامل مختلف بر ارزش ویژه برند و قصد گذراندن دوره

 تاثیر دارند؟ همدان شهر ملت

 روش پژوهش

های  های آنلاین از سیستم تحقیق حاضر با موضوع بررسی تاثیر عوامل مختلف بر ارزش ویژه برند و قصد گذراندن دوره

باشد و از نظر زمان تحقیق مقطعی است. همچنین با در نظر گرفتن این که  از نظر هدف کاربردی می آموزش الکترونیکی

توان گفت روش  های تحقیقاتی موجود است، می ها و یافته مودن روابط ساختاری مبتنی بر نظریههدف پژوهش، آز

                                                                                                                                                                                     
1. Aaker 
2 Närvänen & Goulding 
3. Schmidt 
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ها یک تحقیق کمی  باشد و از لحاظ شیوه گردآوری داده همبستگی می -آوری اطلاعات در این پژوهش توصیفی جمع

 است.

که به دلیل عدم  باشند می 2099شهر همدان در سال در بانک ملت  کلیه مشتریانجامعه آماری پژوهش حاضر شامل  

نمونه، بخش کوچکی از جامعه است که معرف کل  دسترسی به تمامی آنان، حجم جامعه نامحدود در نظر گرفته شد.

توان به  شود. نکته مهم در این تعریف، معرف بودن است. نتایج نمونه ای را که معرف جامعه نباشد، نمی جامعه فرض می

ابزار  باشد.  نفر می  080د تعمیم داد. که نمونه در پژوهش حاضر بر اساس جدول مورگان و کرجسی به تعدا جامعه

 آوری اطلاعات در پژوهش حاضر عبارتند از: جمع

  بانکالف( پرسشنامه برند ارائه شده 

خواهد گرفت. این  سنجش قرار( مورد 1929) سو و کینگسوالی  9متغیر برند ارائه شده شرکت با استفاده از پرسشنامه 

=خیلی زیاد( نمره 9 و =زیاد0=تاحدودی، 0=کم، 1، =خیلی کم2های ) پرسشنامه بر اساس مقیاس لیکرت از گزینه

 گذاری شده است. این پرسشنامه داری دو بعد تبلیغ و ترفیع است. 

 ب: پرسشنامه ارتباطات برند خارجی

باشد که این پرسشنامه  ( می1999) بانسال و ووریسوالی،  0خارجی، پرسشنامه گیری متغیر ارتباطات برند  ابزار اندازه

داری سه بعد تبلیغات دهان به دهان، تاثیر اجتماعی، عمومی و بررسی و رتبه بندی آنلاین است که هر کدام با تعدادی 

فیلیری  بندی آنلاین بررسی و رتبه( و 1995که نویسنده سوالات تأثیر اجتماعی چنج و چن) اند سوال مشخص شده

=کم، 1، =خیلی کم2ای )   همچنین طریقه نمره گذاری این پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج گزینهمی باشد.  (1929)

 =خیلی زیاد( است.9 و =زیاد0=تاحدودی، 0

 ج: پرسشنامه تجربه مشتری از خدمات بانک

باشد که این  ( می1990)گریک و اوکاس سوالی،  5مه گیری متغیر تجربه مشتری از خدمات بانک، پرسشنا ابزار اندازه

پرسشنامه داری سه بعد خدمات اصلی، سرویس دهی و کیفیت درک شده است که هر کدام با تعدادی سوال مشخص 

=کم، 1، =خیلی کم2ای )   اند. همچنین طریقه نمره گذاری این پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج گزینه شده

 =خیلی زیاد( است.9 و =زیاد0=تاحدودی، 0

 د: پرسشنامه معنای برند

باشد که این پرسشنامه داری سه بعد  ( می1998و همکاران ) بویلسوالی،  29گیری معنای برند، پرسشنامه  ابزار اندازه

سوال از  1ارزش درک شده برند با با  شخصیت برند، اعتبار برند، منفعت درک شده  و ارزش درک شده برند است

که هر کدام با  (1920سوال از پرسشنامه ری و همکاران ) 1( و منفعت درک شده با 1992سویین و سوتار )پرسشنامه 

=خیلی 2ای )   اند. همچنین طریقه نمره گذاری این پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج گزینه تعدادی سوال مشخص شده

 =خیلی زیاد(  است.9 و =زیاد0=تاحدودی، 0=کم، 1، کم

 مراجعه کنندگانرضایت  ن: پرسشنامه

باشد که طریقه نمره گذاری این  می( 1920) چاکروباتی و سنگوپتاسوالی،  0گیری رضایت مشتری، پرسشنامه  ابزار اندازه

 =خیلی زیاد(  است.9 و =زیاد0=تاحدودی، 0=کم، 1، =خیلی کم2ای )   پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج گزینه

 های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهو: پرسشنامه 
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سوالی، ری و همکاران  0، پرسشنامه های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهگیری  ابزار اندازه

=کم، 1، =خیلی کم2ای )   باشد. طریقه نمره گذاری این پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج گزینه ( می1920)

 =خیلی زیاد( است.9 و =زیاد0 =تاحدودی،0

 ارزش ویژه برنده: پرسشنامه 

باشد. طریقه نمره گذاری این  ( می1919سوالی، ری و همکاران ) 0، پرسشنامه ارزش ویژه برندگیری  ابزار اندازه

 =خیلی زیاد( است.9 و =زیاد0=تاحدودی، 0=کم، 1، =خیلی کم2ای )   پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج گزینه

 آگاهی از برندپرسشنامه  ی:

باشد. طریقه نمره گذاری این  ( می1998و همکاران ) بویلسوالی،  0، پرسشنامه آگاهی از برندگیری  ابزار اندازه

 =خیلی زیاد( است.9 و =زیاد0=تاحدودی، 0=کم، 1، =خیلی کم2ای )   پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج گزینه

 های مربوط به فرضیات پژوهش یافته

 بررسی نرمال بودن متغیرها

 2اسمیرنف –های پژوهش لازم است، نرمال بودن متغیرهای تحقیق با آزمون کولموگروف  ابتدا قبل از بررسی فرضیه

 پردازد.   به بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق می2مورد ارزیابی قرار گیرد. بنابراین جدول شماره 

 متغیرها: بررسی نرمال بودن 1جدول شماره 

 سطح معناداری Zآماره  متغیرها

 992/9 200/9 برند ارائه شده بانک

 992/9 981/9 ارتباطات برند از منابع خارجی

 992/9 955/9 تجربه مشتری از خدمات بانک

 992/9 960/9 معنای برند

 992/9 200/9 رضایت مشتری

 992/9 292/9 آگاهی از برند

 992/9 229/9 ارزش ویژه برند

 992/9 906/9 قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی

هستند و این  99/9از  تمام متغیرهای پژوهش کمترتوان نتیجه گرفت که سطوح معناداری  می2با توجه به جدول شماره 

متغیرهای مورد بررسی در پژوهش تمامی بنابراین به دلیل آن که  نرمال نمی باشند. هاگویای این مطلب است که متغیر

شود، زیرا یکی دیگر از دلایل  استفاده می PLSافزار  حاضر نرمال نیستند، لذا برای انجام معادلات ساختاری از نرم

های تمامی متغیرهای موجود در مدل پژوهش نرمال نباشند )هنسلر و  افزار آن است که توزیع داده استفاده از این نرم

 (.1990همکاران، 

                                                                                                                                                                                     
1. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
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 مدل اندازه گیری

 گیری  کیفیت مدل اندازه

گیری متغیرها  به بررسی کیفیت اندازه 2گیری با استفاده از آزمون روایی متقاطع شاخص اشتراکی کیفیت مدل اندازه

برای تک تک متغیرها آورده شده  پژوهش گیری کیفیت مدل اندازه 1پردازد. در جدول شماره  براساس سوالات آنها می

 است:

 پژوهش گیری : کیفیت مدل اندازه2شماره  جدول

 نتیجه کیفیت مدل متغیر

 بسیار قوی 5/9 برند ارائه شده بانک

 بسیار قوی 610/9 ارتباطات برند از منابع خارجی

 بسیار قوی 091/9 تجربه مشتری از خدمات بانک

 بسیار قوی 005/9 معنای برند

 قوی 091/9 رضایت مشتری

 بسیار قوی 085/9 آگاهی از برند

 بسیار قوی 010/9 ارزش ویژه برند

 بسیار قوی 902/9 قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی

 09/9گیری متوسط( و  )کیفیت مدل اندازه 29/9گیری ضعیف(،  )کیفیت مدل اندازه 91/9مقادیر هر متغیر با سه مقدار 

متغیرهای ارائه گیری  گیری قوی( مورد ارزیابی قرار گرفتند و مشخص شد که کیفیت مدل اندازه )کیفیت مدل اندازه

تری از خدمات بانک، معنای برند، آگاهی از برند، ارزش ویژه برند شده بانک، ارتباطات برند از منابع خارجی، تجربه مش

بوده. همچنین کیفیت مدل قوی و قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی در سطح بسیار

  رضایت مشتری، در سطح قوی می باشد. اندازه گیری متغیر

  رواییآزمون 

 آزمون همگن بودن

شود و به عبارتی این آزمون به  آزمون همگن بودن به جهت تک جنسی کردن یا همگن کردن سوالات هر بعد انجام می

بارهای عاملی هریک از  0پردازد. بنابراین در جدول شماره  بررسی تحلیل عاملی تائیدی سوالات متغیرهای پژوهش می

 سوالات پرسشنامه آورده شده است:

 گیری پژوهش عاملی سوالات در مدل اندازه : بارهای3جدول شماره 

 نتیجه بار عاملی سؤال بعد متغیر

 بانک برند ارائه شده

 تبلیغات
 تائید سؤال 090/9 2

 تائید سؤال 062/9 1

 ترفیعات
 تائید سؤال 091/9 0

 تائید سؤال 000/9 0

                                                                                                                                                                                     
1  Commuality Cros Vality (CV com) 
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 نتیجه بار عاملی سؤال بعد متغیر

 تائید سؤال 002/9 9

 ارتباطات برند از منابع خارجی

 به دهانتبلیغات دهان 
 تائید سؤال 029/9 2

 تائید سؤال 02/9 1

 عمومی

 تائید سؤال 809/9 0

 تائید سؤال 020/9 0

 تائید سؤال 090/9 9

 تاثیر اجتماعی
 تائید سؤال 060/9 6

 تائید سؤال 060/9 5

 بررسی و رتبه بندی آنلاین
 تائید سؤال 015/9 8

 تائید سؤال 00/9 0

 از خدمات بانکتجربه مشتری 

 خدمات اصلی

 تائید سؤال 865/9 2

 تائید سؤال 800/9 1

 تائید سؤال 891/9 0

 سرویس دهی
 تائید سؤال 092/9 0

 تائید سؤال 022/9 9

 کیفیت درک شده برند
 تائید سؤال 012/9 6

 تائید سؤال 582/9 5

 معنای برند

 شخصیت برند
 تائید سؤال 090/9 2

 تائید سؤال 00/9 1

 اعتبار برند

 تائید سؤال 891/9 0

 تائید سؤال 006/9 0

 تائید سؤال 818/9 9

 تائید سؤال 828/9 6

 ارزش درک شده برند
 تائید سؤال 092/9 5

 تائید سؤال 00/9 8

 منفعت درک شده
 تائید سؤال 851/9 0

 تائید سؤال 501/9 29

 - آگاهی از برند

 تائید سؤال 800/9 2

 تائید سؤال 891/9 1

 تائید سؤال 560/9 0
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 نتیجه بار عاملی سؤال بعد متغیر

 تائید سؤال 590/9 0

 - رضایت مشتری

 تائید سؤال 528/9 2

 تائید سؤال 811/9 1

 تائید سؤال 825/9 0

 تائید سؤال 819/9 0

 - قصد گذراندن دوره های آنلاین

 تائید سؤال 80/9 2

 تائید سؤال 860/9 1

 تائید سؤال 850/9 0

 - ارزش ویژه برند

 تائید سؤال 000/9 2

 تائید سؤال 806/9 1

 تائید سؤال 805/9 0

باقی  بیرونی گیری باشند، در مدل اندازه می 5/9بیشتر از  دهد که سوالاتی که بارهای عاملی آنان نشان می 0جدول شماره 

گردند و تحلیل  از مدل نهایی حذف می هستند، 5/9شوند و سوالاتی که بارهای عاملی آنان کمتر از  مانده و تائید می

هستند و هیچ  5/9د، در حالی که بارعاملی تمامی متغیرهای پژوهش بیشتر از گیر فرضیه براساس مدل نهایی صورت می

 شوند.یک از سوالات از مدل اندازه گیری خارج نمی 

 گیری )روایی سازه( آزمون روایی مدل اندازه

گیرد. روایی همگرا در رابطه با آزمون میانگین  آزمون روایی مدل براساس روایی همگرا و واگرا مورد سنجش قرار می

باشد و روایی  ( و آزمون مقایسه ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی میAVEواریانس استخراجی )

است. در رابطه با روایی همگرا یکی از آزمون ها آزمون میانگین واریانس  2ا در رابطه با آزمون فورنل و لارکرواگر

 آورده شده است: 0( یا همان ضریب پایایی اشتراکی است که در جدول شماره AVEاستخراجی )

 بررسی روایی همگرا در مدل اندازه گیری: 4جدول شماره 

 اشتراکیضریب پایایی  متغیر

 0/555 آگاهی از برند

 0/724 ارتباطات برند از منابع خارجی

 0/893 ارزش درک شده برند

 0/796 ارزش ویژه برند

 0/718 اعتبار برند

 0/862 بررسی و رتبه بندی آنلاین

 0/838 برند ارائه شده بانک

                                                                                                                                                                                     
1  Fornell-Larcker 
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 اشتراکیضریب پایایی  متغیر

 0/933 تاثیر اجتماعی

 0/916 تبلیغات

 0/833 تبلیغات دهان به دهان

 0/547 تجربه مشتری از خدمات بانک

 0/888 ترفیعات

 0/759 خدمات اصلی

 0/635 رضایت مشتری

 0/821 سرویس دهی

 0/902 شخصیت برند

 0/817 عمومی

 0/732 قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی

 0/593 معنای برند

 0/656 منفعت درک شده برند

 0/729 برندکیفیت درک شده 

 9/9بیشتر از  یا ضریب پایایی اشتراکی میانگین واریانس استخراجیباشد، برای تمامی متغیرها  همان طور که مشخص می

دهد که سوالات هر بعد با  گیرد و این نشان می بنابراین روایی همگرایی مدل اندازه گیری مورد تائید قرار میبود. 

 گیری کننده هر متغیر با یکدیگر همبستگی دارند.  سوالات اندازهعبارتی،  یکدیگر همگرایی لازم را دارند، به

 آزمون پایایی 

مورد سنجش قرار  0آزمون اسپیرمن و 1، آزمون پایایی ترکیبی2در این بخش پایایی مدل براساس آزمون آلفای کرونباخ

 گیرد. میمورد بررسی قرار اندازه گیری پایایی مدل  9گیرد. در جدول شماره  می

 بررسی پایایی مدل اندازه گیری: 5جدول شماره 

 متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ

همبستگی 

 اسپیرمن

ضریب پایایی 

 ترکیبی

 0/828 0/819 0/733 آگاهی از برند

 0/959 0/954 0/952 ارتباطات برند از منابع خارجی

 0/944 0/887 0/881 ارزش درک شده برند

 0/921 0/882 0/872 ارزش ویژه برند

 0/910 0/876 0/868 اعتبار برند

                                                                                                                                                                                     
1  Cronbach's Alpha 
2  Composite Reliability (CR) 
3  Spearman 
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 متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ

همبستگی 

 اسپیرمن

ضریب پایایی 

 ترکیبی

 0/926 0/841 0/841 بررسی و رتبه بندی آنلاین

 0/963 0/954 0/951 برند ارائه شده بانک

 0/966 0/934 0/929 تاثیر اجتماعی

 0/956 0/913 0/909 تبلیغات

 0/909 0/800 0/800 تبلیغات دهان به دهان

 0/892 0/876 0/856 تجربه مشتری از خدمات بانک

 0/960 0/937 0/937 ترفیعات

 0/904 0/844 0/841 خدمات اصلی

 0/874 0/812 0/807 رضایت مشتری

 0/901 0/783 0/781 سرویس دهی

 0/949 0/916 0/892 شخصیت برند

 0/931 0/889 0/888 عمومی

قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های 

 آموزش الکترونیکی
0/818 0/821 0/891 

 0/935 0/929 0/920 معنای برند

 0/791 0/714 0/784 منفعت درک شده برند

 0/842 0/743 0/764 کیفیت درک شده برند

 5/9بیشتر از  برای تمامی متغیرهای پژوهشتوان نتیجه گرفت که ضرایب آلفای کرونباخ  می 9براساس جدول شماره 

گیرند و متغیرها در  مورد تائید قرار میاندازه گیری بوده و بنابراین همبستگی بین سوالات متغیرها در خارج از مدل 

دارای همسانی درونی هستند. همبستگی اسپیرمن به بررسی همبستگی بین سوالات هر متغیر اندازه گیری خارج از مدل 

( که طیف لیکرت 1990هستند، لذا بنا بر گفته هنسلر و همکاران ) 5/9ایب بیشتر از پردازد و از آنجا که تمامی ضر می

شود که بتواند همبستگی بین  زیر هفت گزینه ای، یک طیف ترتیبی است، بنابراین این آزمون ناپارامتریک سنجش می

نجا که پایایی ترکیبی برای تمام ای مورد بررسی قرار دهد. همچنین از آ سوالات متغیرها را برای طیف لیکرت پنج گزینه

نیز همبستگی وجود دارد. از آنجا که در اندازه گیری است، لذا بین سوالات هر متغیر در داخل مدل  5/9متغیرها بیشتر از 

شود که هر سوال به تنهایی از یک مدل به مدل دیگر چقدر تعمیم پذیری  پایایی اشتراکی به این موضوع پرداخته می

 9/9گیرد، زیرا این مقادیر همگی بیشتر از  مورد تائید قرار می اصلیمتغیر  هشتاین پایایی اشتراکی برای هر دارد، بنابر

   هستند. 
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 مدل ساختاری

 فرضیه های پژوهش

 .برند ارائه شده بانک بر آگاهی از برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد -2

 .معنای برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری داردبرند ارائه شده بانک بر  -1

 .ارتباطات برند از منابع خارجی بر آگاهی از برند تاثیر مثبت و معناداری دارد-0

 .ارتباطات برند از منابع خارجی بر معنای برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد -0

 .بر معنای برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری داردبانک  تجربه مشتری از خدمات -9

 .بر رضایت مشتری در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری داردتجربه مشتری از خدمات بانک  -6

 .آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد -5

 .معنای برند بر ارزش ویژه برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد -8

 .ارزش ویژه برند بر رضایت مشتری در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد -0

در بانک ملت شهر های آموزش الکترونیکی  های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهبر  رضایت مشتری -29

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد مدانه

در بانک ملت شهر  های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهارزش ویژه برند بر  -22

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد همدان

 6جدول شماره  گردد. استفاده می PLS افزار نرم پژوهش از تحلیل معادلات ساختاری تحتهای جهت بررسی فرضیه 

 دهد. پژوهش را نشان میهای  آزمون معناداری فرضیه

 پژوهشهای  : بررسی فرضیه6جدول شماره 

 روابط فرضیه
ضریب 

 مسیر )بتا(

انحراف 

 معیار
-tآماره 

value 

سطح معنی 

 داری
 نتیجه

 معنادار 992/9 923/3 069/9 271/9 آگاهی از برند برند ارائه شده بانک اول

 معنادار 992/9 91/0 960/9 960/9 معنای برند برند ارائه شده بانک  دوم

 معنادار 992/9 656/0 956/9 150/9 آگاهی از برند  ارتباطات برند از منابع خارجی سوم

 معنادار 992/9 906/8 968/9 950/9 معنای برند  ارتباطات برند از منابع خارجی چهارم

 معنادار 992/9 996/29 962/9 601/9 معنای برند  بانکتجربه مشتری از خدمات  پنجم

 معنادار 992/9 800/6 992/9 008/9 رضایت مشتری تجربه مشتری از خدمات بانک ششم

 معنادار 992/9 890/5 905/9 069/9 ارزش ویژه برند آگاهی از برند هفتم

 معنادار 992/9 888/95 929/9 990/9 ارزش ویژه برند معنای برند هشتم

 معنادار 992/9 820/6 992/9 09/9 رضایت مشتری   ارزش ویژه برند نهم

 دهم
قصد گذراندن دوره های   رضایت مشتری

 آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی
 معنادار 992/9 816/20 900/9 951/9

 یازدهم
قصد گذراندن دوره های   ارزش ویژه برند

 آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی
 معنادار 992/9 008/6 906/9 100/9
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 می باشد -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  می 6براساس جدول شماره 

برند ارائه از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که . است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهو لذا این 

برند ارائه شده تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  آگاهی از برند% بر  15به میزان  شده بانک

شود که در یک نمونه  ی میبین لذا پیش. بانک بر آگاهی از برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

 پژوهش تائید گردد. اول بزرگتر نیز از همان جامعه، فرضیه 

از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  می 6براساس جدول شماره در فرضیه دوم پژوهش 

از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه . است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهو لذا این  می باشد -98/1و  98/1

تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت  معنای برند% بر  95به میزان  برند ارائه شده بانکدست یافت که 

شود  می بینی لذا پیش. برند ارائه شده بانک بر معنای برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری داردبرند که 

 پژوهش تائید گردددوم که در یک نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه، فرضیه 

می  -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارنتیجه گرفت که  فرضیه سوم پژوهش میتوانبراساس 

توان به این نتیجه دست یافت که از طرفی، از ضریب بتا می . است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهو لذا این  باشد

تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت  آگاهی از برند% بر  18به میزان  ارتباطات برند از منابع خارجی

شود که در یک نمونه  بینی می لذا پیش. ارتباطات برند از منابع خارجی بر آگاهی از برند تاثیر مثبت و معناداری داردکه 

 پژوهش تائید گردد.سوم تر نیز از همان جامعه، فرضیه بزرگ

می  -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارنتیجه گرفت که  بالا در فرضیه چهارمبراساس جدول 

از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که . است% معنادار  09با سطح اطمینان  رابطهو لذا این  باشد

تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  معنای برند% بر  98به میزان  ارتباطات برند از منابع خارجی

شود  بینی می لذا پیش .ارتباطات برند از منابع خارجی بر معنای برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

 پژوهش تائید گردد. چهارم که در یک نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه، فرضیه 

و  می باشد -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  می فرضیه پنجمبراساس 

تجربه از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که . است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهلذا این 

تجربه تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  معنای برند% بر  60به میزان  مشتری از خدمات بانک

شود که  بینی می یشلذا پ. بر معنای برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری داردمشتری از خدمات بانک 

 پژوهش تائید گرددپنجم در یک نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه، فرضیه 

و  می باشد -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارنتیجه گرفت که  توان فرضیه ششم میبراساس 

می توان به این نتیجه دست یافت که تجربه از طرفی، از ضریب بتا . است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهلذا این 

% بر رضایت مشتری تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  09به میزان  مشتری از خدمات بانک

بینی  لذا پیش. بر رضایت مشتری در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری داردتجربه مشتری از خدمات بانک 

 پژوهش تائید گرددششم ر یک نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه، فرضیه شود که د می

و  می باشد -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  میفرضیه هفتم براساس 

از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که آگاهی از . است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهلذا این 
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آگاهی از برند بر ارزش % بر ارزش ویژه برند تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  06به میزان  برند

ه در یک نمونه بزرگتر نیز از شود ک بینی می لذا پیش. ویژه برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

 پژوهش تائید گردد.هفتم همان جامعه، فرضیه 

و  می باشد -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  میفرضیه هشتم براساس 

 نتیجه دست یافت که معنای برند از طرفی، از ضریب بتا می توان به این. است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهلذا این 

معنای برند بر ارزش ویژه تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  ارزش ویژه برند% بر  99به میزان 

شود که در یک نمونه بزرگتر نیز از همان  بینی می لذا پیش. برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

 پژوهش تائید گردد.هشتم رضیه جامعه، ف

و لذا  می باشد -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  میفرضیه نهم براساس 

از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که ارزش ویژه . است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهاین 

ارزش ویژه برند بر % بر رضایت مشتری تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  09 به میزان برند

شود که در یک نمونه بزرگتر نیز  بینی می لذا پیش. رضایت مشتری در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

 پژوهش تائید گردد.نهم از همان جامعه، فرضیه 

و  می باشد -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  می دهمفرضیه براساس 

از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که رضایت . است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهلذا این 

م های آموزش الکترونیکی تاثیر می گذارد، بنابراین در % بر قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیست 95به میزان  مشتری

در های آموزش الکترونیکی  های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهبر  رضایت مشتریکل می توان نتیجه گرفت که 

شود که در یک نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه،  بینی می لذا پیش. تأثیر مثبت و معناداری دارد بانک ملت شهر همدان

 پژوهش تائید گردد.دهم فرضیه 

و  می باشد -98/1و  98/1از بازه  خارج رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  می فرضیه یازدهمبراساس 

ریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که ارزش ویژه از طرفی، از ض. است% معنادار  00با سطح اطمینان  رابطهلذا این 

تاثیر می گذارد، بنابراین در  قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی% بر  10به میزان  برند

در  یکیهای آموزش الکترون های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهارزش ویژه برند بر کل می توان نتیجه گرفت که 

شود که در یک نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه،  بینی می لذا پیش. تأثیر مثبت و معناداری دارد بانک ملت شهر همدان

 پژوهش تائید گردد.یازدهم فرضیه 

 نتیجه گیری

 شهر همدان برند ارائه شده بانک بر آگاهی از برند در بانک ملتبا توجه به این که فرضیه اول پژوهش به بررسی تاثیر  -

آگاهی % بر  15برند ارائه شده بانک به میزان می پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می باشد که 

برند ارائه شده بانک بر آگاهی از برند در بانک ملت تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  از برند

همسو با نتایج حاصل می باشند.  عنوان شده،در همین راستا نتایج پژوهش های  .داری داردشهر همدان تأثیر مثبت و معنا

 با برند تمایز برند، شباهت ند،بر اعتماد برند، پرستیژ عوامل با برند هویت بین رابطه بررسی( به 2006سلیمی زاویه )

https://elmnet.ir/article/1734536-71861/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%88%DB%8C%D8%AA-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%A7-%D8%B9%D9%88%D8%A7%D9%85%D9%84-%D9%BE%D8%B1%D8%B3%D8%AA%DB%8C%DA%98-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%8C-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%8C-%D8%B4%D8%A8%D8%A7%D9%87%D8%AA-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%8C-%D8%AA%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B2-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%A7-%D8%B1%D9%88%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D8%AF-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C?elm_num=19
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طبق نتایج بدست آمده از روش مدل معادلات ساختاری بین تعیین هویت مشتری به پرداخت و  ساختاری مدل رویکرد

 دار و مثبت وجود دارد.وسیله برند و عوامل پرستیژ برند، اعتمادبرند، شباهت برند و تمایز برند رابطه معنی

برند ارائه شده یه اول پژوهش و پیشینه های پژوهش، این نتیجه گیری حاصل می شود که بنابراین از قیاس نتیجه فرض

بانک از جمله احساس مثبت مشتریان نسبت به تبلیغات بانک، پسندیدن تبلیغات بانک توسط مشتریان و واکنش مثبت 

 اثرگذار خواهد بود. آگاهی از برندبر  مشتریان به تبلیغات بانک

گذاری آن است که تبلیغات، از ابزارهای دیرینه، مهم و تأثیر گذار بر شناسایی برند به مشتری می باشد. به علت این تأثیر 

عبارتی، از گذشته تا کنون، کسب و کارهای مختلف، از این طریق، خدمات خود را به مشتریان، معرفی می کردند و 

ز آن داشتند، بود. در واقع مقصود از تبلیغات، ارائه برند به موفقیت آنها وابسته به شیوه تبلیغات و احساسی که مشتریان ا

سایر افراد و جذب آنها می باشد و برای رسیدن به این هدف، باید به نکاتی توجه داشت که احساس خوبی در مشتری 

ورد پسند مشتری ایجاد کند و او را به دنبال کردن تبلیغات، ترغیب کند. زیرا زمانی که تبلیغات انجام شده توسط بانک، م

باشد و احساس خوبی در او ایجاد کند، تمایل به کسب اطلاعات بیشتر درباره برند پیدا می کند. با توجه به اینکه بانک ها 

از جمله نهادهایی هستند که می توانند خدمات متنوع و مفیدی به مشتریان خود ارائه دهند و تبلیغات، وسیله ای برای 

بانک است. اگر بانک در ارائه برند خود توسط تبلیغات به خوبی عمل کند، آگاهی جامعه را  آگاهی مشتریان از خدمات

نسبت به خدمات بانک افزایش داده و مراجعین با خدمات ارائه شده توسط بانک، آشنا می شوند. در حقیقت تبلیغات که 

ند می شود. بنابراین می توان نتیجه گرفت که یکی از ابعاد برند ارائه شده می باشد، موجب افزایش آگاهی مردم از به بر

 برند ارائه شده بانک بر آگاهی از برند تأثیر گذار می باشد.

می  برند ارائه شده بانک بر معنای برند در بانک ملت شهر همدانبا توجه به این که فرضیه دوم پژوهش به بررسی تاثیر  -

% بر معنای برند  95به میزان  برند ارائه شده بانکعیت می باشد که پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واق

برند ارائه شده بانک بر معنای برند در بانک ملت شهر برند تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که 

و مطلع ساختن آنان از  در ارائه برند، هدف اصلی، آشنا ساختن جامعه با سازمان. همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

برنامه ها و خدماتی است که برای مساعدت و راحت تر شدن زندگی آنان طراحی شده اند، می باشد. نکته قابل توجه 

 این است که در برقراری ارتباط، اعتماد، نقش اساسی دارد. 

در بانک ملت  جی بر آگاهی از برندارتباطات برند از منابع خاربا توجه به این که فرضیه سوم پژوهش به بررسی تاثیر  -

به  ارتباطات برند از منابع خارجیمی پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می باشد که  شهر همدان

ارتباطات برند از منابع خارجی بر تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  آگاهی از برند% بر  18میزان 

عنوان شده، همسو با نتایج حاصل می  . در همین راستا نتایج پژوهش هایی از برند تاثیر مثبت و معناداری داردآگاه

 برند اعتماد سطوا نقش طریق از برند وفاداری بر برند تصویر و برند ارتباطات تاثیر بررسی( به 2006محمدزاده )باشند. 

نتایج این پژوهش نشان داد که ارتباطات برند و تصویر پرداخت و  مشهد( در ملت بانک شعب مشتریان : مطالعه )مورد

ارتباطات این نتیجه گیری حاصل می شود که  داری دارند. برند بر اعتماد به برند و وفاداری به برند تاثیر مثبت و معنی

اثرگذاری تبلیغات دهان به دهان مراجعه کنندگان در برگزاری دوره های مختلف آموزشی  برند از منابع خرجی از جمله

اثرگذار  بر آگاهی از برند در بانک، تأثیر تبلیغات در شبکه های مختلف رسانه بر دیدگاه مراجعین و ارزیابی های آنها

 است.

https://elmnet.ir/article/1734536-71861/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%88%DB%8C%D8%AA-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%A7-%D8%B9%D9%88%D8%A7%D9%85%D9%84-%D9%BE%D8%B1%D8%B3%D8%AA%DB%8C%DA%98-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%8C-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%8C-%D8%B4%D8%A8%D8%A7%D9%87%D8%AA-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%8C-%D8%AA%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B2-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%A7-%D8%B1%D9%88%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D8%AF-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C?elm_num=19
https://elmnet.ir/article/11193947-45813/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A7%D8%B2-%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82-%D9%86%D9%82%D8%B4-%D9%88%D8%A7%D8%B3%D8%B7-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-(%D9%85%D9%88%D8%B1%D8%AF-%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-_-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%B4%D8%B9%D8%A8-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%D9%85%D9%84%D8%AA-%D8%AF%D8%B1-%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF)?elm_num=6
https://elmnet.ir/article/11193947-45813/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A7%D8%B2-%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82-%D9%86%D9%82%D8%B4-%D9%88%D8%A7%D8%B3%D8%B7-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-(%D9%85%D9%88%D8%B1%D8%AF-%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-_-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%B4%D8%B9%D8%A8-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%D9%85%D9%84%D8%AA-%D8%AF%D8%B1-%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF)?elm_num=6


 2959-2909 ص ،2091 پاییز ،09 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 26

 

رند از منابع خارجی بر معنای برند در بانک ملت ارتباطات ببا توجه به این که فرضیه چهارم پژوهش به بررسی تاثیر  -

ارتباطات برند از منابع خارجی به می پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می باشد که  شهر همدان

خارجی بر ارتباطات برند از منابع تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  معنای برند% بر  98میزان 

همسو  ،. در همین راستا نتایج پژوهش های عنوان شدهمعنای برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

( به بررسی تأثیر ارتباطات برند بر ارزش ویژه برند از طریق 1929شیمانسکی و دابروسکی ) .با نتایج حاصل می باشند.

های اجتماعی توسط شرکت ایجاد تجربی ما نشان داد که ارتباطات تجاری رسانهفیس بوک پرداختند و نتایج مطالعات 

های گذارد. در حالی که ارتباطات تجاری رسانهشود، بر آگاهی/ ارتباطات تجاری تأثیر میشده و توسط کاربر ایجاد می

داشت. علاوه بر این، تفاوت قابل  اجتماعی تولید شده توسط کاربران تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند و درک کیفیت برند

ارتباطات برند از منابع خارجی از جمله این نتیجه گیری حاصل می شود که  توجهی بین صنایع مورد بررسی وجود دارد.

نقش تبلیغات دهان به دهان بانک بر دیدگاه مشتریان نسبت به بانک، تأثیر نظرات آنلاین یا رتبه بندی ها بر ارزیابی های 

 اثرگذار است.معنای برند بر  و اعتماد مشتریان به اطلاعات ارائه شده در بررسی های آنلاین مشتریان

بر معنای برند در بانک ملت تجربه مشتری از خدمات بانک با توجه به این که فرضیه پنجم پژوهش به بررسی تاثیر  -

به  تجربه مشتری از خدمات بانکباشد که  می پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می شهر همدان

بر تجربه مشتری از خدمات بانک تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  معنای برند% بر  60میزان 

همسو  ،عنوان شده. در همین راستا نتایج پژوهش های معنای برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

بررسی تأثیر تجربه برند بر وفاداری مشتری )مورد مطالعه فرش شفقی ( به 2000محمودیان )تایج حاصل می باشند. با ن

های پژوهش حاکی از آن است که تجربه برند که در چهار بعد حسی، عاطفی، یافتهپرداخت و  تبریز در شهر تهران(

تاثیر مثبت و شناختی و رفتاری بررسی شده است، به صورت مستقیم بر وفاداری مشتری در برند فرش شفقی تبریز 

تجربه مشتری از خدمات بانک از جمله تأمین نیازهای مشتریان توسط دوره ها، اعتبار گواهی نامه و دوره  معناداری دارد.

 اثرگذار است.معنای برند بر  های بانک و مقبولیت خدمات ارائه شده در نزد مشتریان

بر رضایت مشتری در بانک ملت مشتری از خدمات بانک  تجربهبا توجه به این که فرضیه ششم پژوهش به بررسی تاثیر  -

تجربه مشتری از خدمات بانک به می پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می باشد که  شهر همدان

 تجربه مشتری از خدمات بانک% بر رضایت مشتری تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  09میزان 

 ،عنوان شده. در همین راستا نتایج پژوهش های بر رضایت مشتری در بانک ملت شهر همدان تأثیر مثبت و معناداری دارد

 ارزش با برند شده ادراک کیفیت بین رابطه تعیین( به 2005نصیری نژاد و همکاران )همسو با نتایج حاصل می باشند. 

نتایج پژوهش نشان داد که رابطه کیفیت ادراک شده برند با ارزش ویژه برند مبتنی پرداختند و  مشتری بر مبتنی برند ویژه

تجربه مشتری از خدمات بانک از جمله جذابیت امکانات و خدمات بان برای  دارد.داری بر مشتری اثر مثبت معنی

 اثرگذار است.رضایت مشتری بر  مشتریان، ارتقاء خدمات یادگیری و به روزبودن اطلاعات دوره های آموزشی بانک

می  در بانک ملت شهر همدانآگاهی از برند بر ارزش ویژه برند با توجه به این که فرضیه هفتم پژوهش به بررسی تاثیر  -

% بر ارزش ویژه برند  06آگاهی از برند به میزان پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می باشد که 

آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند در بانک ملت شهر همدان تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که 

نظریان جشن  همسو با نتایج حاصل می باشند. ،. در همین راستا نتایج پژوهش های عنوان شدهاداری داردتأثیر مثبت و معن

https://elmnet.ir/article/11197873-54022/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%AA%D8%A3%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C--(%D9%85%D9%88%D8%B1%D8%AF-%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-%D9%81%D8%B1%D8%B4-%D8%B4%D9%81%D9%82%DB%8C-%D8%AA%D8%A8%D8%B1%DB%8C%D8%B2-%D8%AF%D8%B1-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86)?elm_num=13
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اری به برند بر ارزش ویژه برند )بیمارستان رضوی استان تاثیر اعتماد به برند و وفاد ( به بررسی2000آبادی و فرزام فر )

های پرسشنامه مشخص شد که اعتماد به برند و وفاداری نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل دادهو با توجه به  پرداختند مشهد(

اثیر نام تجاری و ( به بررسی ت1912ورما )به برند بیمارستان رضوی استان مشهد تاثیر مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد. 

کند که ای پرداخت و این مقاله تأیید میواسطه-عشق به نام تجاری بر ارزش کلی برند و قصد خرید: یک مدل متوسط

نام تجاری و رابطه  های درجه دوم و عناصر مهم ترکیب نام تجاری هستند.عشق به نام تجاری و تعامل با برند، سازه

های کند که عشق به نام تجاری و تعامل با برند، سازهاین مقاله تأیید می شود.ت تعدیل میعاشقانه برند با استفاده از جنسی

( به بررسی بینش مصرف کنندگان جوان در 1929درجه دوم و عناصر مهم ترکیب نام تجاری هستند. سوکی و ساسمیتا )

برند و تصویر برند پرداختند و نتایج تجربی از ، آگاهی از ، وفاداری به برندمورد ارزش ویژه برند: تأثیرات ارتباط برند

های متعدد تأیید شده است که آگاهی از برند عمدتا بر ارزش ویژه برند در میان مصرف کنندگان جوان طریق رگرسیون

آگاهی برند از جمله اطلاع مراجعین از خدمات بانک، آشنایی مشتریان با خدمات بانک و درک مفهوم گذارد. تأثیر می

 اثرگذار است.ارزش ویژه برند بر  تجاری و شکل برند بانک توسط مشتریان نام

می  معنای برند بر ارزش ویژه برند در بانک ملت شهر همدانبا توجه به این که فرضیه هشتم پژوهش به بررسی تاثیر  -

% بر ارزش ویژه برند تاثیر  99معنای برند به میزان پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می باشد که 

معنای برند بر ارزش ویژه برند در بانک ملت شهر همدان تأثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که 

نظریان جشن همسو با نتایج حاصل می باشند.  ،. در همین راستا نتایج پژوهش های عنوان شدهمثبت و معناداری دارد

ماد به برند و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند )بیمارستان رضوی استان تاثیر اعت ( به بررسی2000)آبادی و فرزام فر 

های پرسشنامه مشخص شد که اعتماد به برند و وفاداری نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل دادهو با توجه به  پرداختند مشهد(

ی برند از جمله عدم تائید خدمات معنا به برند بیمارستان رضوی استان مشهد تاثیر مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد.

نادرست بانک توسط مشتریان، ارتباط سازگار بانک ملت با سایر بانک ها، ارزشمند بودن دوره های ارائه شده برای 

معنای برند به این علت بر ارزش  اثرگذار است.ارزش ویژه برند بر مشتریان و کمک دوره ها به رشد آگاهی مشتریان 

معنای برند به معتی احساس/ درک آنی مصرف کننده از نام تجاری گذارد که با توجه به تعریف،  ویژه برند تأثیر می

 شود . وقتی با آن مواجه می

می  ارزش ویژه برند بر رضایت مشتری در بانک ملت شهر همدانبا توجه به این که فرضیه نهم پژوهش به بررسی تاثیر  -

% بر رضایت مشتری  09ارزش ویژه برند به میزان پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می باشد که 

ارزش ویژه برند بر رضایت مشتری در بانک ملت شهر همدان تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که 

-گونزالسهمسو با نتایج حاصل می باشند.  ،های عنوان شدهنتایج پژوهش  . در همین راستاتأثیر مثبت و معناداری دارد

( به بررسی تأثیر ایجاد ارزش مشترک بر ارزش ویژه برند هتل و رضایت مشتری پرداختند و 1920مانسیلا و همکاران )

دارد. از روند تولید ها از نحوه هتل بستگی تا حد زیادی به درک آن دهد که میزان مشارکت مشتریاین مقاله نشان می

کند که درک مشتری از روند خلق ارزش مشترک هتل تأثیر مثبتی بر ارزش کند. همچنین اثبات میطرفداری می ارزش

، ارزش ویژه گذارد. بعلاوهتأثیر مثبت می دارد در حالی که مشارکت مشتری بر ارزش درک شده مشتری ویژه برند هتل

قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های آموزش  ارتباط مثبت دارند. مشتری برند و ارزش ادراک شده با رضایت

https://elmnet.ir/article/21165045-74791/%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-(%D8%A8%DB%8C%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D8%B1%D8%B6%D9%88%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF)?elm_num=4
https://elmnet.ir/article/21165045-74791/%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-(%D8%A8%DB%8C%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D8%B1%D8%B6%D9%88%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF)?elm_num=4
https://elmnet.ir/article/21165045-74791/%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-(%D8%A8%DB%8C%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D8%B1%D8%B6%D9%88%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF)?elm_num=4
https://elmnet.ir/article/21165045-74791/%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-(%D8%A8%DB%8C%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D8%B1%D8%B6%D9%88%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF)?elm_num=4
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الکترونیکی از جمله قصد استفاده منظم از دوره های آنلاین سیستم های آموزش الکترونیکی و پیشنهاد شرکت در این 

 اثرگذار است. رضایت مشتریبر  دوره ها به دیگر مراجعه کنندگان

های  های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهبر  رضایت مشتریفرضیه دهم پژوهش به بررسی تاثیر با توجه به این که  -

می پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت می باشد که  در بانک ملت شهر همدانآموزش الکترونیکی 

های آموزش الکترونیکی تاثیر می گذارد،  % بر قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم 95رضایت مشتری به میزان 

های آموزش  های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهبر  رضایت مشتریبنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که 

( به بررسی یک 1919لوپز و همکاران )-پوزون. تأثیر مثبت و معناداری دارد در بانک ملت شهر همدانالکترونیکی 

پرداختند و  های آنلاین گسترده بازبری مدل سازی رضایت مشتری و قصد استفاده از آن در دورهرویکرد چند تحلیلی 

را تأیید کرده و همچنین ترتیب  مدل معادلات ساختاری هاینتایج حاصل از تجزیه و تحلیل شبکه عصبی بسیاری از یافته

های پیشنهادی در کند. این مطالعه با گسترش مدلمی های قابل توجه را فراهمبینی کنندهتأثیر متغیر کمی متفاوت از پیش

تحقیقات قبلی با توجه به این زمینه در حال ظهور، تمرکز اصلی در مطالعه رضایت ادراک شده و قصد استفاده از آن 

رضایت مشتری از جمله رضایت مشتریان از عملکرد بانک،  کند.های آنلاین گسترده باز را فراهم میدوره  بری

قصد گذراندن بر  دی مشتریان از استفاده از خدمات بانک و تأمین نیازهای آموزشی مشتریان توسط بانکخشنو

 اثرگذار است. های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم دوره

های آنلاین از  قصد گذراندن دورهارزش ویژه برند بر با توجه به این که فرضیه یازدهم پژوهش به بررسی تاثیر  -

می پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویای این واقعیت  در بانک ملت شهر همدان های آموزش الکترونیکی ستمسی

% بر قصد گذراندن دوره های آنلاین از سیستم های آموزش الکترونیکی تاثیر  10ارزش ویژه برند به میزان می باشد که 

های  های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دورهرزش ویژه برند بر امی گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که 

طالقانی و . در همین راستا نتایج پژوهش های تأثیر مثبت و معناداری دارد در بانک ملت شهر همدان آموزش الکترونیکی

نشان دادند که پرداختند و  جستجو موتورهای مطالعه آنلاین: برندهای پذیرش بری مدلی ارائه( که به 2000همکاران )

اعتماد و سودمندی ادراک شده بر تجربه استفاده از برند آنلاین اثرگذار بوده و تجربه برند آنلاین نیز خود بر رضایت 

گیری روابط بلندمدت با برند تمایل آنان در استفاده از برندهای آنلاین اثر مثبت داشته و این دو متغیر نیز شکلکاربران و 

ارزش ویژه برند از جمله تمایل مشتریان به استفاده از همسو با نتایج حاصل می باشند.   را به همراه خواهند داشت،

 بر به و راحتی برقراری ارتباط با کارمندان بانک برای مشتریانخدمات بانک ملت با وجود خدمات با ویژگی های مشا

 اثرگذار است. های آموزش الکترونیکی های آنلاین از سیستم قصد گذراندن دوره

 منابع 

گیری ارزش ویژه  بررسی نقش شخصیت برند در شکل(. 2009، هاشم؛ امینی کسبی، حسین؛ جعفری، عماد )آقازاده 

 .2-19(، 19)1 های مدیریت در ایران،پژوهش .برند

(. بررسی عوامل مؤثر بر نگرش خریداران فرش ماشینی نسبت 2086جمشیدیان، مهدی؛ رنجبریان، بهرام؛ دهقـان، زیاد )

 .290-228(، 20)10، مجله دانشور رفتار )راهبردهای بازرگانی(هر اصفهان. های تجاری مختلف در شبـه نام

 های آموزش الکترونیک. بررسی میزان اثربخشی سیستم (.2001، نرجس )زنگنه نژاد ، معصومه؛حسین زاده شهری

  .206-250(، 2)9، های مدیریت منابع انسانی پژوهش
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http://ensani.ir/fa/article/author/9458
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Abstract 

The current research was conducted by examining the effect of various factors on brand 

equity and the intention to take online courses from electronic education systems in Bank 

Mellat, Hamedan. This research was applied in terms of purpose and cross-sectional in terms 

of research time. The method of data collection in this research was descriptive-correlation 

and it was a quantitative research in terms of the method of data collection. The statistical 

population of the current research includes all the customers of Bank Mellat in Hamedan city 

in 1400, which was considered unlimited due to the lack of access to all of them. In this 

research, stratified random sampling method was used based on Morgan and Karjesi table 

with 384 people. Brand level offered by the bank 66.6%, brand communication from external 

sources 60.8%, customer experience of bank services 60.2%, brand meaning 59.4%, 

customer satisfaction 66.8%, brand awareness 53.8 %, the special value of the brand was 

58.2% and the intention to take online courses from electronic education systems was 63.8% 

from the customers' point of view. The results of structural equation analysis with PLS 

software showed that the bank's brand had a 27% effect on brand awareness and a 57% effect 

on brand meaning. Brand communication from external sources affected brand awareness by 

28% and brand meaning by 58%. The customer's experience of bank services was 64% 

effective on brand meaning and 35% on customer satisfaction. Also, brand awareness by 36% 

and brand meaning by 55% affected brand equity. On the other hand, brand equity had a 35% 

effect on customer satisfaction and a 29% effect on the intention to take online courses from 

e-learning systems. It was also observed that customer satisfaction had a 57% effect on the 

intention to take online courses from e-learning systems. 
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Bank's offered brand, brand communication from external sources, customer experience of 

bank services, brand meaning, customer satisfaction, brand awareness, brand equity, intention 

to take online courses from e-learning systems. 
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