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Abstract 
The aim of this study is "The Effect of Electronic Banking 
Advertisements on Customer Brand Loyalty with Emphasis on the 
Mediating Role of Perceived Value in the Shahr bank". To achieve this 
goal, a statistical population consisting of the Shahr bank customers in 
Tehran and a sample of 350 people were studied using a convenience 
(non-probability) method. Data collection was carried out by a 
questionnaire whose validity was confirmed by experts and its reliability 
by Cronbach's alpha coefficient. SmartPLS3 statistical software was 
used to analyze data and test hypotheses. This is a descriptive-survey 
and applicable research, and a correlational type in terms of 
relationships between variables. The findings of this study show that. 
Electronic advertising has a positive and significant effect on customer 
loyalty to the bank brand, and perceived value also plays a mediating 
role in the relationship between banking electronic advertising and 
customer loyalty to the brand. 
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Extended Abstract  
Introduction 
The growing trend of information technology in banking and other businesses has led to the 
computerization of banking and other business transactions. This information technology-
based development has created new ways for business organizations to communicate with 
their customers, which supports the improvement of banking and financial services (Raza et 
al., 2020). Banks and financial institutions started the business of “home banking” through 
touch phones in the 1970s, and cable television was considered an ideal tool for home 
banking in the 1980s (Yang et al., 2023). 
Electronic banking is an innovative method for banks and financial institutions. It offers 
several services such as accessing their account balance, transferring funds from one account 
to another, paying various bills, purchasing goods and services without cash, and sending 
checks to its customers (Ayinaddis et al., 2023). Banks and financial institutions allow users 
to conduct financial transactions digitally rather than physically, which can increase e-
customer satisfaction and loyalty to increase the perceived value of the business. E-banking is 
transforming the financial services sector by promoting innovation, fostering growth, and 
enhancing domestic and foreign competition (Yang et al., 2023). 
Advertising can create value for the intended brand, which can also increase customer loyalty 
and satisfaction. The term brand is considered a complex concept for marketers. Some 
perceptions imply the ratio of what is received in a transaction versus what is paid. Traditional 
perceptions of value have been largely self-centered, passive, and randomly determined 
(Salameh et al., 2022). Value is actually a unique concept composed of quality and 
satisfaction. Perceived value is the core driver for delivering the right products and services to 
the right customers at the right time and in the right way. Perceived value also provides 
organizations with a relative value-price opportunity. The role of perceived value has 
increasingly attracted the attention of customers and marketers because customer perceived 
value is one of the most powerful forces in today's market (Norouzi et al., 2021). 
 
Theoretical framework of the study 
The concept of customer brand loyalty 
One of the most famous and perhaps most important marketing concepts today, which was 
first formulated in the 1980s, is the concept of customer brand loyalty. However, the 
emergence of this concept for marketing professionals includes both positive and negative 
aspects. The positive aspect is that customer loyalty to the brand highlights and emphasizes 
the importance of the brand in the marketing strategy and maintains its focus on research 
activities and ultimately responding to the demands of the organization's top management 
(Gao et al., 2024). However, its negative aspect is that it has been presented in various ways 
and with different purposes, and there is still no single approach to the method of introducing, 
depicting and measuring customer loyalty to the brand. 
Perceived value 
Customer perceived value is one of the prerequisites for customer satisfaction, trust, 
commitment and customer loyalty. Perceived value is defined as the ratio of perceived 
benefits to perceived disadvantages. Perceived disadvantages are all the costs that the buyer 
faces when making a purchase, including items such as purchase price, acquisition costs, 
transportation, installation, ordering, repair and maintenance, risk of failure or poor 
performance. Perceived benefits are a combination of physical features, service features, and 
technical support associated with using a product. Customer perceived value is defined as a 
customer’s comprehensive assessment of the desirability of a product or service based on their 
perceptions of what they have gained and what they have lost (Asgarnezhad et al., 2019). 
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Perceived value has been identified as one of the main predictors of customer loyalty and all 
dimensions of loyalty, including word-of-mouth, repurchase intention, and price insensitivity. 
The higher the perceived value of a service, especially in service industries, the greater is the 
customer loyalty (Rezaei et al., 2016). 
Electronic Banking 
Internet banking is actually a virtual, 24-hour branch of a bank that allows customers to make 
financial transactions regardless of time and place. Internet banking does not just include 
simple web pages used solely for information purposes. It is a two-way transaction system 
and a bank branch in the home of each customer. With the growth of the Internet in the world, 
the expansion of financial services is also obvious. Internet banking allows customers to carry 
out all their banking transactions without using cash, with just a click of the mouse button at 
home or at work. Internet banking is the performance of financial activities and transactions 
using the Internet through the bank's website; or in other words, it is the provision of banking 
services through a personal computer at home or at work, without the need to visit bank 
branches. Therefore, success in Internet banking requires providing financial services that are 
tailored to the needs, preferences, and expected quality of customers. Online banking is the 
format for conducting monetary and financial transactions in the digital age. The necessity of 
digital transformation in the banking system and financial management is the use of online 
banking (Siamul et al., 2025). 
 
Research Method 
The present study is a descriptive-survey type of correlation that aims to investigate the effect 
of electronic banking advertising on customer loyalty to the brand with the role of perceived 
value mediator in the Shahr bank. First, by explaining the theoretical foundations of the 
research and describing the existing conditions by designing and distributing a questionnaire, 
the necessary information was collected and then analyzed by statistical software. Given that 
the purpose of this study is to investigate the effect of electronic banking advertising on 
customer loyalty to the brand with the role of perceived value mediator in the Shahr bank, this 
research can be considered applicable. The statistical population of the study consists of the 
Shahr bank customers in Tehran, from which a sample of 350 people was selected by a 
convenience (non-probability) method, and a questionnaire was distributed among them. 
In this study, structural equation modeling using partial least squares and PLS software was 
used to test the hypotheses and model accuracy. PLS is a variance-based approach that 
requires fewer conditions compared to similar structural equation techniques such as LISREL 
and EMON, and its main advantage is that it requires fewer samples compared to LISREL 
modeling. 
 
Research findings 
Modeling in PLS is carried out in two stages. In the first stage, the measurement model should 
be examined through reliability and validity analyses; and in the second stage, the structural 
model was analyzed by estimating the path between variables and determining the model fit 
indices. According to the results obtained from the path coefficient (indicating the intensity 
and type of relationship between two latent variables) and the t-statistic, electronic advertising 
has a positive and significant effect on customer loyalty to the bank brand, and perceived 
value plays a mediating role in the relationship between electronic banking advertising and 
customer loyalty to the brand. 
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Discussion and Conclusion 
In this study, the results of data analysis indicate that all the main hypotheses of the study 
have been confirmed; meaning that the positive and significant effect of electronic banking 
advertising on both customers perceived value and their loyalty to the bank brand, as well as 
the mediating role of perceived value in this relationship, has been statistically proven. These 
findings indicate that the more targeted, transparent, and with an emphasis on the practical 
and emotional benefits of services, the more value customers receive from interacting with the 
bank increases, which in turn leads to strengthening their commitment and loyalty to the bank 
brand. These results are in line with the studies of Vajdani et al., (2024) and Wu & Wang 
(2024). Zyad Alzaydi (2023) also stated that branding plays a key role in achieving customer 
loyalty in the Saudi banking sector. Khajeh Saeed et al., (2022) also reached results in line 
with the results of the present study. 
In further analysis of the findings, it can be said that improving the quality and content of e-
banking service advertisements leads to increased trust, transparency, and perception of 
innovation by customers, which directly increases perceived value in functional (convenience, 
security, speed) and emotional (satisfaction, confidence, sense of worth). This improvement in 
perceived value, in turn, strengthens the likelihood of re-selecting bank services and 
recommending the brand to others; a topic that has also been confirmed in previous studies. In 
the competitive environment of Iranian banks, where most services are very similar, the 
orientation of advertising towards explaining benefits and unique user experience can create 
competitive advantage and sustainable loyalty. Also, the mediating role of perceived value 
showed that even if advertisements are extensive, without real promotion of customer 
expected values (including efficiency, security and usefulness), a sustainable impact on 
loyalty will not be formed; therefore, banks should focus on the quality of messages and their 
suitability with the real needs of customers in addition to the volume of advertisements. 
In conclusion, the research findings highlight the necessity of a strategic link between 
effective e-banking advertisements and the promotion of real customer experiences; in such a 
way that perceived value, as the leader of loyalty motivations, is continuously strengthened; 
and banks move beyond mere information provision and focus on creating practical and 
emotional added value for customers. This approach is considered vital, especially for Iranian 
banks, given the digital transformation and the need for brand differentiation. 
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  ها:كليد واژه

  تبليغات، 
  بانك شهر، 

   مشتريان به برند،وفاداري 
  بانكداري الكترونيك، 

  ارزش درك شده

  چكيده
غات بانكداري الكترونيك بر وفاداري مشتريان به برند با تاكيد بر تأثير تبلي" هدف از اين مطالعه

است. براي رسيدن به اين هدف، جامعه آماري متشكل از  "نقش ميانجي ارزش درك شده
نفر به روش در دسترس (غير احتمالي)  350اي به حجم مشتريان بانك شهر در شهر تهران و نمونه

ري اطلاعات به وسيله ابزار پرسشنامه كه روايي آن توسط اند. جمع آومورد مطالعه قرار گرفته
صاحبنظران و پايايي آن توسط ضريب آلفاي كرونباخ مورد تصديق قرار گرفت، صورت 

 SmartPLS3ها از نرم افزار آماري ها و آزمون فرضيهپذيرفته است. براي تجزيه و تحليل داده
از نوع كاربردي و به لحاظ روابط بين پيمايشي و  -اين پژوهش توصيفي استفاده شده است.

دهد. كه تبليغات الكترونيك بر هاي اين مطالعه نشان ميمتغيرها از نوع همبستگي است. يافته
وفاداري مشتريان به برند بانك تأثير مثبت و معناداري داشته همچنين ارزش درك شده در رابطه 

  به برند نقش ميانجي دارد. ميان تبليغات الكترونيك بانكداري و وفاداري مشتريان

  
  
  
  
  
  
  

). تاثير تبليغات بانكداري الكترونيك بر وفاداري مشـتريان بـه   1404دانيال. (، سيدرضا و ظهيري فرد، سيدجوادين :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .63-48. 5)4. (كارفصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و  .برند با نقش ميانجي ارزش درك شده در بانك شهر
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  مقدمه
هاي بانكي و ساير بانكداري و ساير مشاغل منجر به كامپيوتري كردن تراكنشروند رو به رشد فناوري اطلاعات در 

هاي تجاري براي برقراري هاي جديدي را براي سازمانها شده است. اين توسعه مبتني بر فناوري اطلاعات راهشركت
ها ). بانكRaza et al, 2020كند (ارتباط با مشتريان خود ايجاد كرده است كه از بهبود خدمات بانكي و مالي حمايت مي

آغاز كردند، و تلويزيون كابلي ابزاري  1970را از طريق تلفن لمسي در دهه » بانكداري خانگي«و مؤسسات مالي تجارت 
 ).Yang et al, 2023در نظر گرفته شد ( 1980ايده آل براي بانكداري خانگي در دهه 

و مؤسسات مالي است. خدمات متعددي مانند دسترسي به  هابانكداري الكترونيك يك روش نوآورانه براي بانك
موجودي حساب آنها، انتقال وجه از يك حساب به حساب ديگر، پرداخت قبوض مختلف، خريد كالاها و خدمات بدون 

ها و مؤسسات مالي به كاربران ). بانكAyinaddis et al, 2023كند (پول نقد و ارسال چك به مشتريان خود ارائه مي
تواند رضايت و هاي مالي را به صورت ديجيتالي و نه فيزيكي انجام دهند كه اين قابليت ميدهند تا تراكنشه مياجاز

وفاداري مشتريان الكترونيكي را براي افزايش ارزش درك شده كسب و كار افزايش دهد. بانكداري الكترونيك با 
 ,Yang et alدهد (خش خدمات مالي را تغيير ميترويج نوآوري، تقويت رشد و تقويت رقابت داخلي و خارجي، ب

2023.(  
  هاي تبليغاتي گوناگون براي حفظ مزيت رقابتي در راستاي بيشتر ديده شدن اين نوع از بانكداري، استفاده از روش

). روش تبليغات بانكداري الكترونيك هميشه يك عامل معمول ولي مؤثر Adula & Kant, 2022ها اساسي است (بانك
ها را به سوي شود. علاوه بر اين، ويژگي نا ملموس بودن خدمات، سازمانوفاداري مشتريان به برند در نظر گرفته ميبر 

ارتقاء جايگاه برند سوق داده است، طوريكه بازاريابي عامل حياتي به سوي موفقيت در هر استراتژي بازاريابي خدماتي در 
پنج گانه ترفيع است كه به همراه پيشبرد فروش، روابط عمومي، فروش  شود. بازاريابي يكي از اجزاينظر گرفته مي

شود و وفاداري مشتريان به برند ارزش شخصي و بازاريابي مستقيم، در برقراري ارتباط با مخاطبان هدف به كار گرفته مي
شود. اين ارزش ايجاد ميافزوده ايست كه به واسطه نام در بازار از طريق حاشيه سود بهتر يا سهم بازار براي محصول 

اي از روابط و رفتارهاي مطلوب تواند به عنوان دارايي مالي و مجموعهافزوده به وسيله مشتريان و ساير اعضاي كانال مي
  ).Siamul et al, 2025تلقي گردد (
وفاداري و رضايت تواند موجب افزايش تواند براي برند مورد نظر ايجاد ارزش كند كه همين موضوع نيز ميتبليغات مي

شود. بعضي از اداركات به نسبت آنچه كه در مشتريان گردد. اصطلاح برند، مفهومي پيچيده براي بازاريابان تلقي مي
اي شود دلالت دارد. ادراكات سنتي از ارزش به طور گستردهچه كه پرداخت ميشود در مقابل آندادوستد دريافت مي

رزش در واقع يك مفهوم منحصر به فرد مركب از ). اSalameh et al, 2022اند (شده خودمحور، انفعالي و تصادفي تعيين
كيفيت و رضايتمندي است. ارزش درك شده، هسته اصلي گرداننده براي تحويل محصولات و خدمات درست به 

را براي  كند. همچنين ارزش درك شده شانس قيمت ارزش نسبيمشتريان واقعي در زمان تعيين شده و درست عمل مي
اي مورد توجه مشتريان و بازاريابان قرار گرفته است به كند. نقش ارزش درك شده به طور فزايندهها فراهم ميسازمان

 ).Norouzi et al, 2021باشد (اين دليل كه ارزش درك شده مشتري يكي از قدرتمندترين نيروها در بازار امروز مي
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هاي منتشر شده در فضاي مجازي و همچنين اطلاعات منتشر شده در ميان گروهامروزه مشتريان با استفاده از محتواي 
كنند. اين تبليغات براي مشتريان هاي خود از تبليغات الكترونيكي استفاده ميمخاطب اتكاي زيادي داشته و براي انتخاب

. آنچه در بهبود وفاداري )Behrozi, 2022& Sohrabiگردد (كند و موجب افزايش وفاداري مشتري ميايجاد ارزش مي
مشتريان مهم است ساختن ارتباطات بين وفاداران واقعي است. وجود صد وفادار واقعي كه ارزش خدمات شمار را بدانند 
بسيار مفيدتر از هزار طرفداري است كه صرفاً از سركنجكاوي و يا براي استفاده از تخفيفات و قرعه كشي پيگير شما 

ها و نمايندگان را ي تبليغات امري صرفاً اقتصادي نيست تا به اين وسيله سودآوري شركتهستند. در صنعت بانكدار
افزايش دهد، بلكه امكاني است براي آگاهي بخشيدن به مردم، براي اينكه بانك را نهادي مطمئن براي رفع نيازهاي آينده 

رك شده در مشتريان فعلي خود روبه رو ها با مشكل نگه داشتن مشتريان و ايجاد ارزش دخود بدانند. وليكن بانك
  ).Ahmadi et al, 2024ها هستند (ها دنبال كنترل و مديريت رابطه مشتريان خود و حفظ آنهستند، بنابراين سازمان

با توجه به نكات گفته شده محقق تلاش دارد تا به اين سؤال اصلي كه تأثير تبليغات بانكداري الكترونيك بر وفاداري 
  ه برند با نقش ميانجي ارزش درك شده چيست؟ پاسخ دهد.مشتريان ب

  
  مباني نظري تحقيق

  برند

هاست كه هدف آن كند: يك نام، واژه، سمبل، طرح يا تركيبي از آنانجمن بازاريابي آمريكا برند را اينگونه تعريف مي
ها از مشتريان و همچنين تمايز محصولات آنشناساندن مجصولات يا خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان به 

كند تا آن محصول يا خدمت از سايرين باشد. يك برند، به يك محصول يا خدمت ابعادي را اضافه ميساير رقبا مي
  ).Skålén et al, 2023تواند كاركردي، منطقي، ملموس و يا غير ملموس باشد (متمايز گردد. اين تمايزها مي

هاي استراتژيك سازمان به شمار رود چرا كه در واقع سرمايه گذاري بايست از اولويتوي برند ميسرمايه گذاري بر ر
آورد. ارزش بالاي برند سبب اي ست كه، آن برند براي يك محصول يا خدمت به ارمغان ميبراي كسب ارزش افزوده

خدمت را با قيمت بالاتري  ن محصول ياگردد مشتري حاضر شود آاعتماد بيشتر مشتري به برند گشته كه خود موجب مي
خريداري نمايد اما بايد اظهار داشت كه برندينگ براي خدمات، متفاوت از برندينگ براي كالاهاي مصرفي است. در 
واقع ماهيت خدمات به ويژه ناملموس بودن و تفكيك ناپذيري بين توليد و مصرف مستلزم رويكردي متفاوت براي ايجاد 

  ).Philip & Pradiani,2024باشد (قوي مييك برند خدماتي 
 

 مفهوم وفاداري مشتريان به برند

شكل گرفت، مفهوم  1980ي ترين مفاهيم بازاريابي امروز كه براي اولين بار در دههيكي از معروفترين و شايد مهم
هاي مثبت و بازاريابي در برگيرنده جنبههاي وفاداري مشتريان به برند است. با وجود اين، ظهور اين مفهوم براي متخصص

ي مثبت اين است كه وفاداري مشتريان به برند، اهميت برند را در راهبرد بازاريابي پررنگ ساخته و مورد منفي است. جنبه
ا هاي مديريت ارشد سازمان رهاي تحقيقاتي و در نهايت پاسخ دادن به خواستهدهد و تمركز آن بر فعاليتتأكيد قرار مي

هاي مختلفي ارائه هاي گوناگون و با هدفي منفي آن اين است كه به شيوه). اما جنبهGao et al, 2024كند (حفظ مي
ي معرفي، به تصوير كشيدن و سنجش وفاداري مشتريان به برند شده است و هنوز هيچ نگرش واحدي در مورد شيوه
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اداري مشتريان به برند شامل تأثيرات بازاريابي است كه به هاي گوناگون، وفوجود ندارد. بر اساس بسياري از نگرش
  ).Keller, 2001صورت منحصر بفرد در مورد يك برند وجود دارند (

محققان معتقدند كه پنج نكته مهم در تعريف وفاداري مشتريان به برند وجود دارد. اول، وفاداري مشتريان به برند يكي از 
باشد. هاي جهاني مرتبط با برند ميدارد. دوم، ازش ويژه برند در ارتباط با ارزش هاي عيني، بر ادراكات مشتريشاخص

هاي جهاني مرتبط با برند ريشه در نام برند، و نه تنها ابعاد فيزيكي برند دارند. چهارم، وفاداري مشتريان به سوم، ارزش
مشتريان به برند به طور مستقيم عملكرد مالي را باشد. و پنجم، وفاداري برند مطلق و قطعي نيست و در ارتباط با قبل مي

  ).Fatma & Khan, 2023دهد (تحت تأثير قرار مي
شود، كه منجر به وفاداري مشتريان به برند به طور وسيعي توسط تداعياتي كه مشتريان از يك برند دارند، حمايت مي

ها، مراحل و ها، بخشهم هستند و شامل ايده گردد. تداعيات برند پيچيده و متصل بهايجاد يك تصوير برند خاص مي
دهد. به طور كلي وفاداري مشتريان همواره به صورت هاي مختلفي است كه شبكه يكپارچه دانش برند را ارائه ميواقعيت

  ).Jenneoer et al, 2022يك فركانس فروش با حجم نسبي از خريد يا استفاده از خدمات از همان شعبه است (
  

 دهارزش درك ش

باشد. ارزش درك ارزش درك شده مشتري يكي از پيش نيازهاي رضايت مشتري، اعتماد، تعهد و وفاداري مشتري مي
هايي است شده به عنوان نسبت منافع درك شده به معايب ادراك شده تعريف كرده است. معايب ادراك شده تمام هزينه

هاي كسب، حمل و نقل، مواردي همچون قيمت خريد، هزينه شود كه شاملكه خريدار در هنگام خريد با آنها روبرو مي
باشد. منافع ادراك شده تركيبي از نصب، سفارش دادن، تعمير و نگهداري، ريسك شكست و يا عملكرد ضعيف مي

باشد. ارزش درك شده هاي فيزيكي، ويژگي خدمت و پشتيباني فني موجود در ارتباط با استفاده از محصول ميويژگي
ه عنوان ارزيابي جامع مشتري از مطلوبيت يك محصول يا خدمت مبتني بر اين ادارك كه چه چيزي دريافت و مشتري ب

. ارزش درك شده به عنوان يكي از )Asgarnezhad et al, 2019چه چيري از دست داده است؛ تعريف شده است (
دهان به دهان، قصد خريد مجدد و عدم  هاي اصلي وفاداري مشتريان و تمامي ابعاد وفاداري شامل تبليغاتبينپيش

اند. هرچقدر مشتريان خصوصاً در صنايع خدماتي، ارزش درك شده بالاتري نسبت به حساسيت قيمت معرفي كرده
  .)Rezaei et al, 2016گردد (خدمات داشته باشند، وفاداري مشتريان نيز بيشتر مي

  
  بانكداري الكترونيك

دهد فارغ شود كه به مشتري امكان مياينترنت بانك در واقع شعبه مجازي و بيست و چهار ساعته يك بانك محسوب مي
از قيد زمان و مكان اقدام به تراكنش مالي كند. اينترنت بانك تنها شامل صفحات ساده وب نيست كه صرفاً جهت اطلاع 

تراكنش دوجانبه و يك شعبه بانكي در منزل هر مشتري است. با رشد شدند. بانكداري اينترنتي سيستم رساني استفاده مي
دهد كه اينترنت در جهان، گسترش خدمات مالي نيز امري بديهي است. بانكداري اينترنتي به مشتريان اين امكان را مي

محل كار خود انجام كليه تبادلات بانكي خود را بدون استفاده از پول نقد، فقط با يك كليك بر دكمه ماوس در منزل يا 
باشد؛ يا به هاي مالي با استفاه از اينترنت از طريق وب سايت بانك ميها و داد و ستددهند. بانكداري اينترنتي انجام فعاليت
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عبارت ديگر، بانكداري اينترنتي، ارائه خدمات بانكداري از طريق كامپيوتر شخصي در منزل و يا محل كار افراد، بدون 
باشد. لذا موفقيت در بانكداري اينترنتي مستلزم ارائه خدمات مالي متناسب با نيازها، ه به شعب بانك مينياز به مراجع

هاي پولي و مالي در عصر باشد. بانكداري آنلاين شكل قالب انجام تراكنشترجيحات و كيفيت مورد انتظار مشتريان مي
 ,Siamul et alباشد (ت مالي استفاده از بانكداري آنلاين ميديجيتال است. لازمه تحول ديجيتال در نظام بانكي و مديري

2025.(  
  

  پيشينه پژوهش
)Vajdani et al, 2024 ارائة مدل بازاريابي هيجاني مؤثر بر رفتار مصرف كنندگان پوشاك ") به پژوهشي با عنوان

ف كاربردي و ازنظر روش پرداختند. پژوهش ازنظر هد "تفسيري -ورزشي كودكان با استفاده از مدلسازي ساختاري
شود. جامعه آماري در بخش كيفي شامل كليه اسناد علمي در ارتباط با كمي محسوب مي -تحقيق پژوهشي كيفي

عنوان صورت هدفمند بهسند علمي معتبر به 98ها تعداد كننده بود كه از بين آنبازاريابي هيجاني مؤثر بر رفتار مصرف
نفر از خبرگان حوزه مديريت بازاريابي بود كه به  10خش كمي نيز نمونه آماري شامل نمونه آماري انتخاب شدند. در ب

ها در بخش كيفي از روش تحليل محتوا به شيوه استقرايي و در وتحليل دادهاي هدفمند گزينش شدند. براي تجزيهشيوه
استفاده شد. درمجموع طي فرآيند تفسيري،  -سازي ساختاريشده از مدلهاي شناساييبندي مؤلفهبخش كمي براي سطح

مقوله اصلي براي بازاريابي هيجاني شناسايي شدند. اين  3زير مقوله و  12كد اوليه،  111تحليل محتواي متون علمي 
هاي مصرفي بندي شدند كه در بالاترين سطح شناخت ارزشتفسيري سطح -سازي ساختاريها با استفاده از مدلمؤلفه

ترين سطح نيز محصول قرار داشتند كه داراي قدرت نفوذ زياد و وابستگي كم بودند. در پايين هايمخاطبين و ويژگي
پيامدهاي مثبت و منفي بازاريابي هيجاني قرار داشتند كه داراي قدرت نفوذ كم و وابستگي زياد بودند. به طور كلي 

نگام خريد، توجه به هنجارهاي ذهني هاي لذت جويانه هتوان با برانگيختن ارزشصنعت پوشاك ورزشي كودكان مي
  بندي، به خريد تأثير گذاشت.كننده، طراحي هيجاني لباس كودكان با تمركز بر رنگ و بستهمصرف

)Wu & Wang, 2024 توانند به طور سازي با بازاريابي مرتبط با علت ميهاي بازيچگونه شركت ") پژوهشي با عنوان
انجام دادند. ما  "هاي اجتماعي و در عين حال افزايش وفاداري به برند راهنمايي كنند؟ مؤثري بازيكنان را به انجام رفتار
هاي انتقال خودكارآمدي، انتقال تحريك، و تأثير به عنوان مدل پيشنهادي ايجاد كرديم و يك مدل جامع مبتني بر تئوري

زي معادلات ساختاري و تحليل آماري براي آوري كرديم. ما از مدل سانمونه معتبر از دو گروه از بازيكنان جمع 826
، غرور و خودكارآمدي بازيكنان در بازي به CRMهاي حاوي آزمايش مدل استفاده كرديم. نتايج نشان داد كه در بازي

گذارد. علاوه بر اين، تعاملات اجتماعي در محيط ها در كمك به ديگران تأثير ميترتيب بر غرور و خودكارآمدي آن
دهد كه كمك به خودكارآمدي، به جاي كمك به كند. اين مطالعه نشان ميزايش خودكارآمدي كمك ميبازي به اف

گذارد. قابل توجه است كه ما متوجه شديم كه افزايش كمك به غرور، بر رفتار اجتماعي و وفاداري به برند تأثير مثبت مي
كنيم كه اكتشافات حاصل از اين مطالعه به گيمرها و بيني ميگذارد. ما پيشغرور بر وفاداري به برند تأثير منفي مي

 ها كمك كند و تأثير اجتماعي مثبت را از طريق قلمرو ديجيتال تسهيل كند.شركت
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(Zyad Alzaydi, 2023)  به بررسي اثر ميانجي كيفيت يكپارچه سازي چند كاناله در رابطه با كيفيت خدمات، رضايت
كداري عربستان پرداختند. نتايج نشان داد كه بين كيفيت خدمات و رضايت مشتري و وفاداري مشتري در بخش بان

داري وجود دارد. كيفيت خدمات به طور مستقيم بر وفاداري مشتري در صنعت بانكداري عربستان رابطه آماري معني
طريق رضايت مشتري  گذارد. هنگامي كه كيفيت ادغام چند كاناله متوسط تا بالا بود، كيفيت خدمات ازمشتري تأثير نمي

گذاشت. براي دستيابي به كيفيت خدمات و وفاداري مشتري در بخش بانكداري عربستان، بر وفاداري مشتري تأثير مي
هاي ادغامي ارائه شده به مشتريان را با دقت مشتريان بايد رضايت داشته باشند، همچنين برند بانك بايد كيفيت كانال

 .نقش كليدي در دستيابي به وفاداري مشتري در بخش بانكداري عربستان دارد مديريت كند، درنتيجه برندسازي

)Khajeh Saeed et al, 2022(  هاي بررسي تأثير كيفيت خدمات بانكداري الكترونيك بر وفاداري مشتريان در بانكبه
ها در سطح شهرستان مراغه است. حجم سطح شهرستان مراغه است. جامعه آماري اين پژوهش شامل كليه مشتريان بانك

ترس استفاده شد. پرسشنامه گيري در دسنفر در نظر گرفته شد و از روش نمونه 198جامعه مورد نظر طبق فرمول كوكران 
تحليل قرار گرفت. نتايج اين مطالعه نشان داد كه ابعاد وبه صورت الكترونيكي در بين جامعه آماري پخش و مورد تجزيه

كيفيت خدمات الكترونيكي از جمله قابليت اطمينان، حريم خصوصي و امنيت، طراحي وبسايت و خدمات و پشتيباني بر 
ر مثبت دارد.. با توجه به نتايج پژوهش بالا رفتن كارايي در وب سايت در زمان ارائه دادن خدمات به وفاداري مشتريان تأثي
گيرد بر باشد و از ديگر سو رضايتي كه در مشتريان شكل ميترين عوامل اثرگذار روي مشتريان ميمشتريان يكي از مهم

  رفتار انان بسيار مؤثر است.
  

 روش پژوهش

جامعه آماري پژوهش پيمايشي است.  -دف كاربردي و از نظر روش اجراي پژوهش توصيفياين پژوهش از نظر ه
از اين نفر به روش در دسترس (غير احتمالي)  350اي به حجم متشكل از مشتريان بانك شهر در شهر تهران است كه نمونه

هش پرسشنامه استاندارد بوده است. در هاي پژوابزار گردآوري داده ها توزيع گرديد.افراد انتخاب و پرسشنامه ميان آن
جهت بررسي آزمون  PLSاين پژوهش از مدلسازي معادلات ساختاري با كمك روش حداقل مربعات جزيي و نرم افزا 

هاي مشبه نگرشي مبتني بر واريانس است كه در مقايسه با تكنيك PLSفرضيات و صحت مدل استفاده شده است. 
و ايمون به شروط كمتري نياز دارد و مزيت اصلي آن اين است كه در مقايسه با معادلات ساختاري همچون ليزرل 

  مدلسازي با ليزرل به تعداد كمتري نمونه نياز دارد.
  

  هاي پژوهشيافته
هاي پايايي و روايي گيري بايد از طريق تحليلشود در اولين مرحله، مدل اندازهدر دو مرحله انجام مي PLSمدلسازي در 

هاي برازش مدل تحليل ي برآورد مسير بين متغيرها و تعيين شاخصبررسي گردد و در مرحله دوم مدل ساختاري به وسيله
 .شودمي
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  گيريمرحله اول: مدل اندازه
  گيري است.گيري مربوط به بررسي روايي و پايايي ابزارهاي اندازهآزمون مدل اندازه

(پايايي مركب) استفاده شد كه نتايج  CR(ميانگين واريانس استخراج شده) و AVEگرا از معيار براي ارزيابي روايي هم
و ميانگين واريانس بالاتر از  0,7نشان داده شده است. پايايي مركب بالاتر از  1متغير پژوهش در جدول  4اين معيار براي 

مشخص است تمام مقادير پايايي  1دول همانطور كه از ج .هاستبستگي سازهگرا و همدو شرط لازم براي اعتبار هم 0,5
- است و اين مطلب مويد آن است كه روايي هم 0,5و مقادير مربوط به ميانگين واريانس بالاتر از  0,7مركب بالاتر از 

  نامه حاضر در حد قابل قبولي است.گرايي پرسش
بيشتر باشد،  0,70ر آلفاي كرونباخ از اگر مقداجهت بررسي پايايي پرسشنامه نيز روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است. 

پرسشنامه پيش آزمون گرديد و  30پايايي سؤالات قابل قبول است. بمنظور محاسبه پايايي پرسشنامه، نمونه اوليه شامل 
براي هر كدام از متغيرهاي  SPSSها و به كمك نرم افزار آماري هاي بدست آمده از اين پرسشنامهسپس با استفاده از داده

ي سؤالات شود همهباشد. همانگونه كه مشاهده ميمستقل و وابسته، پايايي محاسبه شد كه به صورت جدول زير مي
با توجه به برخوردار هستند، كه نشانگر درجه پايايي و قابليت اعتماد بالاي پرسشنامه است.  0,70پرسشنامه از پايايي بالاي 

توان ديد پايايي پرسشنامه تأييد شده است. علاوه بر آلفاي كرونباخ از پايايي شاخص نيز جهت بررسي يم 1نتايج جدول 
-بستگي شاخصپايايي پرسشنامه استفاده شده است. پايايي شاخص نيز با سنجش بارهاي عاملي از طريق محاسبه مقدار هم

شود مويد اين مطلب است كه پايايي  0,3ابر يا بيشتر از گردد كه اگر اين مقدار برهاي يك سازه با آن سازه محاسبه مي
شود،  0,3گيري مورد قبول است. ولي اگر مقدار بار عاملي ميان يك سؤال و بعد مربوطه كمتر از در مورد آن مدل اندازه

، تمام شودمشاهده مي 2و  1هاي بعدي حذف كرد. همانطور كه در شكل توان آن سؤال را از مدل تجزيه و تحليلمي
  دهد.بستگي بالايي را نشان مياست كه هم 0,3ها و سؤالات بيشتر از مقادير بارهاي عاملي ميان سازه

  
  . بررسي روايي و پايايي سؤالات پرسشنامه2جدول 

  آلفاي كرونباخ AVE CR  متغيرها
 0,735  0,819 0,533 ارزش درك شده

 0,801  0,850 0,5755 تبليغات بانكداري الكترونيك

  0,866 0,892 0,515 وفاداري مشتريان به برند
  

  روايي واگرا
است. روايي واگرا به همبستگي پايين  PLSگيري در روش هاي اندازهروايي واگرا سومين معيار سنجش برازش مدل 

) روايي 1981هاي يك متغير پنهان با ساير متغيرهاي پنهان اشاره دارد. براساس روش پيشنهادي فورنل و لاركر (گويه
هاي براي هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي بين آن سازه و سازه AVEواگرا وقتي در سطح قابل قبول است كه جذر 

گيري حاكي از آن است كه يك سازه در باشد. بر اين اساس روايي واگراي قابل قبول يك مدل اندازه ديگر در مدل
، اين امر به وسيله يك ماتريس صورت PLSهاي ديگر. در روش هاي خود دارد تا با سازهمدل تعامل بيشتري با شاخص
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 AVEها و قطر اصلي ماتريس جذر مقادير زههاي اين ماتريس حاوي مقادير ضرايب همبستگي بين ساگيرد كه خانهمي
  ارائه شده است. 2مربوط به هر سازه است. ماتريس روايي واگرا درجدول 

كه براي هر سازه گزارش شده است (قطر اصلي) از همبستگي آن  AVEكنيد، جذر مشاهده مي 2همانگونه كه درجدول 
گيري است. پس از هاي اندازهوايي واگراي قابل قبول براي مدلهاي مدل بيشتر است كه اين موضوع بيانگر ربا ساير سازه

توان نتايج حاصل از مدل گيري از طريق آزمون پايايي، روايي همگرا و روايي واگرا، ميهاي اندازهاطمينان از مدل
  بيروني را ارائه كرد.

  
  . ماتريس سنجش روايي واگرا3جدول 

 وفاداري مشتريان به برندالكترونيكتبليغات بانكداري  ارزش درك شده  

   0,730 ارزش درك شده

  0,758 0,631 تبليغات بانكداري الكترونيك

 0,717 0,522 0,646 وفاداري مشتريان به برند

  
  بررسي نيكويي برازش مدل

  
  هاي نيكويي برازش بدست آمده. شاخص4جدول 

 Q2 شاخص R2 شاخص  ابعاد
GOF 

 0,41 0,398 ارزش درك شده
708/0  0,39 ----- تبليغات بانكداري الكترونيك 

 0,38 0,582 وفاداري مشتريان به برند
  

گيري و زا بر متغير درون زا دارد. اين معيار قابليت كاهش خطاها در مدل اندازهضريب تعيين نشان از تأثير متغير برون
به عنوان  0,57و  0,22، 0,10شود. سه مقدار كنترل مي PLSها را دارد و صرفاً در افزايش واريانس بين سازه و شاخص

، 4اند كه با توجه به مقدار ضريب تعيين بدست آمده از جدول مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي شدت رابطه شده
  زا در حد قابل قبولي است.مقدار ضريب تعيين متغيرهاي دورن

گردد. هدف اين شاخص بررسي توانايي مدل محاسبه مي )2Qبيني (اخص قدرت پيشكيفيت مدل ساختاري توسط ش
گرهاي متغيرهاي مكنون درون باشد كه براساس اين ملاك مدل بايد نشانبيني به روش چشم پوشي ميساختاري در پيش
را بعنوان مقادير ضعيف،  0,35و  0,15، 0,02بيني مدل سه مقدار بيني كند. درمورد شدت قدرت پيشزا انعكاسي را پيش

اند كه با توجه به ميزان بدست آمده براي تمامي متغيرهاي جدول فوق اين ميزان قابل قبول متوسط و قوي تعيين نموده
  است.
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گيري هاي معادلات ساختاري است كه پس از بررسي بخش اندازهمربوط به بخش كلي مدل )GOFمعيارنيكويي برازش (
را بعنوان  0,36و  0,25و  0,01ي پژوهش خود، برازش كلي را نيز كنترل نمايد و سه مقدار و بخش ساختاري مدل كل

  ي مدل مقدار قوي برازش شد.مقادير ضعيف، متوسط و قوي معرفي شدند؛ كه با محاسبه
  

  مرحله دوم: مدل ساختاري و آزمون فرضيات
  هاي پژوهشپاسخ به فرضيه

، تبليغات الكترونيك بر tيانگر شدت و نوع رابطه بين دو متغير پنهان) و آماره طبق نتايج بدست آمده از ضريب مسير (ب
وفاداري مشتريان به برند بانك تأثير مثبت و معناداري داشته همچنين ارزش درك شده در رابطه ميان تبليغات االكترونيك 

  بانكداري و وفاداري مشتريان به برند نقش ميانجي دارد
  

  هاي پژوهشنتايج فرضيه. بررسي 5جدول 
رد يا تأييد فرضيهمعناداري tآماره ضريب مسير استاندارد شده هافرضيه

 رد فرض صفر 0,000  3,82 0,316 وفاداري مشتريان به برند >-ارزش درك شده

 رد فرض صفر 0,000 12,08 0,631 ارزش درك شده >-تبليغات بانكداري الكترونيك

 رد فرض صفر 0,000 6,49 0,523وفاداري مشتريان به برند >-الكترونيكتبليغات بانكداري 

 
  مدل تحليل مسير براي فرضيات پژوهش

  

 
 . تحليل عاملي تاييدي با حداقل مربعات جزئي1شكل 
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  سنجش مدل ساختاري اعداد معناداري
باشد. در صورتي كه مقدار اين اعداد از مي tها در مدل، اعداد معناداري ترين معيار براي سنجش رابطه ميان سازهاصلي

  درصد اطمينان است 95هاي پژوهش در سطح ها و در نتيجه تأييد فرضيهبيشتر شود نشان از صحت رابطه ميان سازه 96/1
 

 
 )t-value: تحليل عاملي تاييدي (آماره 2شكل 

  
  گيريبحث و نتيجه

اند؛ به ها حاكي از آن است كه تمامي فرضيات اصلي پژوهش مورد تأييد قرار گرفتهدر اين پژوهش، نتايج تحليل داده
شده مشتري و هم بر وفاداري ايشان به اين معنا كه تأثير مثبت و معنادار تبليغات بانكداري الكترونيك هم بر ارزش درك

اند ها بيانگر آنه در اين رابطه، از نظر آماري اثبات شده است. اين يافتهشدبرند بانك، همچنين نقش ميانجي ارزش درك
تر و با تأكيد بر منافع كاربردي و احساسي خدمات كه هرچه تبليغات بانكداري الكترونيك به شكل هدفمندتر، شفاف
ها تقويت تعهد و وفاداري آن يابد و همين امر خود بهارائه شوند، ارزش دريافتي مشتريان از تعامل با بانك افزايش مي

است.  )Wu & Wang, 2024و ( )Vajdani et al, 2024(اين نتايج همسو با مطالعات گردد. نسبت به برند بانك منجر مي
(Zyad Alzaydi, 2023) برندسازي نقش كليدي در دستيابي به وفاداري مشتري در بخش بانكداري  نيز عنوان داشت

  ) نيز به نتايجي همسو با نتايج پژوهش حاضر رسيد.Khajeh Saeed et al, 2022. (عربستان دارد
ساز افزايش توان گفت ارتقاء كيفيت و محتواي تبليغات خدمات بانكداري الكترونيك، زمينهها ميدر تحليل بيشتر يافته

ه را در وجوه شدطور مستقيم ارزش دركشود، كه اين بهاعتماد، شفافيت و ادراك نوآوري از سوي مشتريان مي
دهد. اين ارتقاء در عملكردي (سهولت، امنيت، سرعت) و احساسي (رضايت، اطمينان، احساس ارزشمندي) افزايش مي

كند؛ شده، به نوبه خود، احتمال انتخاب مجدد خدمات بانك و توصيه برند به ديگران را تقويت ميارزش درك
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هاي ايراني، كه اغلب خدمات شباهت . در فضاي رقابتي بانكهاي پيشين نيز تأييد شده استموضوعي كه در پژوهش
تواند مزيت رقابتي و وفاداري فرد، ميگيري تبليغات به سمت تبيين مزايا و تجربه كاربري منحصربهزيادي دارند، جهت

ن ارتقاء شده نشان داد كه حتي اگر تبليغات گسترده باشند، بدوپايدار ايجاد كند. همچنين نقش ميانجي ارزش درك
گيرد؛ لذا هاي مورد انتظار مشتري (اعم از كارايي، امنيت و سودمندي)، تأثير پايداري بر وفاداري شكل نميواقعي ارزش

 ها و تناسب آن با نيازهاي واقعي مشتري متمركز شوند.ها بايد علاوه بر حجم تبليغات، بر كيفيت پيامبانك

ند راهبردي ميان تبليغات مؤثر بانكداري الكترونيك و ارتقاء تجربيات هاي پژوهش ضرورت پيوبندي، يافتهدر جمع
طور مداوم هاي وفاداري، بهعنوان سردسته انگيزششده بهاي كه ارزش درككند؛ به گونهواقعي مشتريان را برجسته مي

عملي و عاطفي براي مشتريان رساني عبور كرده و به خلق ارزش افزوده ها از صرفاً اطلاعمورد تقويت قرار گيرد و بانك
هاي ايراني با توجه به تحول ديجيتال و ضرورت تمايز برند، امري حياتي پرداخته شوند. اين رويكرد به ويژه براي بانك

  شود.تلقي مي
شود محتواي تبليغات بانكداري الكترونيك با تمركز بر در راستاي نتايج بدست آمده از پژوهش حاضر پيشنهاد مي

شده در افزايش وفاداري، محور مشتري بازطراحي شود. با توجه به اهميت ارزش دركهاي ملموس و تجربهارزش
رساني كلي و شعارمحور به سمت نمايش شفاف مزاياي عيني ها محتواي تبليغات خود را از اطلاعشود بانكپيشنهاد مي

جويي در زمان و هزينه) و الگوسازي مسير تجربه كاربري رفهها، صها، امنيت بالاي سامانه(مانند سهولت انجام تراكنش
هاي ويدئويي يا نمايش سناريوهاي واقعي استفاده شود كه در آن مشتريان عنوان مثال، از روايتواقعي هدايت كنند. به
ي ملموس آن را هاكنند و مزيتها مراحل مختلف استفاده از خدمات الكترونيكي بانك را طي ميواقعي يا نمايندگان آن

براي مشتري و كاهش ترديد ” ارزش افزوده“تر شدن كنند. اين فعاليت علاوه بر ارتقاء آگاهي، موجب ملموستجربه مي
  شود.و مقاومت در پذيرش خدمات جديد مي
انند با توها ميهاي رفتاري مشتريان. بانكسازي خدمات و تبليغات بر اساس دادههمچنين ايجاد حلقه بازخورد و شخصي

هاي رفتاري و بازخوردهاي دريافتي از مشتريان (از طريق اپليكيشن، سايت و مراكز تماس)، خدمات بانكداري تحليل داده
سازي كنند. به هاي هر گروه از مشتريان تنظيم و شخصيهاي تبليغاتي خود را متناسب با نيازها و اولويتالكترونيك و پيام

تر، بر امنيت و محور و سادگي تاكيد شود و براي مشتريان سنتيتر روي امكانات موبايلطور مثال، براي مشتريان جوان
هاي ويژه و يا ارائه مزاياي انحصاري (همچون كمپين آموزش استفاده صحيح از خدمات تمركز گردد. همچنين برگزاري

ن تعامل را با خدمات الكترونيكي امتياز وفاداري، تخفيف يا دسترسي زودهنگام به خدمات) به مشترياني كه بيشتري
  صورت معناداري تقويت كند.تواند ادراك ارزش و وفاداري را بهاند، ميداشته
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