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Today, branding and brand development in the financial and banking services 

industry hold significant importance. This importance encompasses almost all 

aspects of an organization and plays a vital role in its survival, growth, and 

excellence. The present study aims to measure the brand experience model in 

relation to customer citizenship behavior in the banking industry. This research 

is applied in terms of its objective and exploratory in terms of its nature and 

method. The statistical population consists of all customers of Bank Melli 

branches in Tehran. The sample size includes 384 participants. Data were 

collected using a researcher-developed questionnaire and a simple random and 

convenience sampling method. To assess the validity and reliability of the 

questionnaire, Cronbach’s alpha, composite reliability, discriminant validity, 

and convergent validity were utilized. The data analysis method employed 

structural equation modeling using the Smart PLS4 statistical software. Among 

the five examined hypotheses, all hypotheses were confirmed, including the 

effect of brand personality on brand experience, the effect of brand experience 

on brand attachment, the effect of brand relationship quality on brand 

attachment, the effect of infrastructure on brand attachment, and the effect of 

brand attachment on customer citizenship behavior. This study provides 

practical strategies and recommendations concerning each of the factors 

influencing the brand experience model in Bank Melli, based on the identified 

indicators in this research. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The banking industry is a critical pillar of any nation’s economic system, with its capabilities 

significantly impacting macroeconomic and commercial activities. Given the unique characteristics of 

banks compared to manufacturing firms, profitability, sustainability, and long-term development hinge on 

branding, electronic word-of-mouth marketing, and brand identity, which play a crucial role in attracting 

and retaining customers (Gong & Wang, 2023). The evolution of information technology and the emergence 

of social networks have led to a transformation in public awareness regarding various commercial matters, 

including brand perception. Social media has enabled the widespread dissemination of brand-related 

information, influencing consumer decision-making processes (Kasemsap, 2018). 

The theoretical foundation of this study is based on concepts related to branding and customer 

citizenship behavior in the banking industry. Brands serve as a vital tool for creating value for customers 

and fostering profitable relationships. Effective marketing requires brands that establish deep connections 

with consumers (Kotler & Armstrong, 2017). Brand experience, a fundamental concept in brand studies, is 

distinct from brand awareness, brand image, and brand equity. It encompasses consumers' cognitive, 

emotional, and behavioral responses to brand stimuli (Zarantonello & Schmitt, 2010). Another significant 

concept is brand relationship quality, which includes attributes such as service quality, brand 

communication, and brand-customer interaction, all of which influence purchasing decisions (Xie et al., 

2017). 

Additionally, brand personality is a key factor influencing consumer decision-making, as it reflects 

the human characteristics associated with a brand, shaping consumer perceptions and expectations over 

time. Brand attachment, which connects customers to brands, plays a critical role in branding strategies. 

It develops through consumers' mental representations of the brand and strengthens over time (Park et al., 

2010). Moreover, customer citizenship behavior, derived from the concept of organizational citizenship 

behavior, refers to voluntary actions by customers that go beyond basic transactional expectations and 

contribute to brand value, such as positive word-of-mouth, service co-creation, and polite interactions with 

staff (Gilde et al., 2011; Gong & Wang, 2023). 

This study seeks to address this gap by measuring the brand experience model in relation to 

customer citizenship behavior in the banking industry, specifically within Bank Melli in Tehran. 

Methods and Materials 

This study employed an applied research design with an exploratory approach. The statistical 

population consisted of customers of Bank Melli branches in Tehran. A sample size of 384 respondents 

was determined, and data collection was conducted through a researcher-developed questionnaire using 

simple random and convenience sampling methods. 

The conceptual model of the study positioned brand experience as the independent variable and 

customer citizenship behavior as the dependent variable, while intermediary variables included brand 

attachment, brand relationship quality, and infrastructure support. The validity of the questionnaire was 

confirmed through expert review, and convergent and discriminant validity were assessed using the 

Average Variance Extracted (AVE) method and the Fornell-Larcker criterion. Reliability was measured 

using Cronbach’s alpha and composite reliability coefficients. 
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Data analysis was performed using structural equation modeling (SEM) through Smart PLS4 

software. The analysis included assessments of measurement model fitness, reliability coefficients, and 

structural model evaluation through t-tests, Q², F², and R² coefficients. 

Findings and Results 

The descriptive analysis of the study variables is presented as follows. The mean scores of the key 

variables indicate that brand experience (M = 3.47, SD = 0.99), brand relationship quality (M = 3.70, SD 

= 1.00), brand personality (M = 3.59, SD = 0.98), brand attachment (M = 3.69, SD = 1.10), and customer 

citizenship behavior (M = 3.93, SD = 1.02) were all above the midpoint, suggesting positive customer 

perceptions. 

Model fitness assessment in PLS was conducted in three stages: measurement model evaluation 

(assessing reliability and validity), structural model testing (using t-tests and R² values), and overall model 

fit (GOF index). The results indicated strong measurement model reliability, with Cronbach’s alpha 

coefficients exceeding 0.70 for all constructs, demonstrating internal consistency. The composite 

reliability (CR) values confirmed the robustness of the model, with CR values ranging from 0.70 to 0.96. 

Structural path analysis confirmed all five hypotheses: 

1. Brand personality had a significant positive impact on brand experience (β = 0.747, t = 18.63). 

2. Brand experience significantly influenced brand attachment (β = 0.610, t = 2.59). 

3. Brand relationship quality positively affected brand attachment (β = 0.741, t = 2.31). 

4. Infrastructure support significantly impacted brand attachment (β = 2.016, t = 4.21). 

5. Brand attachment had a strong positive effect on customer citizenship behavior (β = 0.554, t = 

9.32). 

The overall model fit, based on the Goodness-of-Fit (GOF) index, was 0.511, indicating a strong 

model. 

Conclusion 

Branding significantly influences sales and customer perceptions. Given that prior research has 

extensively explored branding strategies, the following practical recommendations are proposed: 

1. To enhance brand personality, banks should leverage modern media platforms to foster trust and 

customer loyalty. Providing customer relationship management training to employees and 

improving internal processes can further strengthen brand trust. 

2. To optimize brand experience, mapping the customer journey can help identify key customer 

touchpoints. Establishing a customer-centric organizational culture and facilitating multi-channel 

interactions (e.g., phone, email, and social media) can enhance customer engagement. 

3. Strengthening brand relationship quality requires fostering two-way communication channels, 

encouraging customer feedback, and offering incentives for engaged customers. 

4. Improving infrastructure support through the adoption of advanced data analytics and artificial 

intelligence can enhance customer service and personalization. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


5. Organizations should monitor industry trends and socio-economic developments to anticipate 

future changes. Establishing social responsibility programs aligned with corporate strategies and 

expanding positive engagement on social media can strengthen customer attachment. 

These findings provide valuable insights into branding strategies in the banking industry, offering 

practical recommendations for enhancing customer engagement and fostering long-term brand loyalty. 
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 مقدمه 

ن و بازرگانی تأثیرات زیادی  لااست که توانمندی آن بر اقتصاد ک   آن  صنبت بانکداری،  کشورهر  های مهم نظام اقتصادی  یکی از پایه

  ،ها در گرو توجه به نگرش برند آن  ،های تولیدی، کسب سود، بقا و توسبه پایداربه شرکت  تها نسبهای متمایز بان با توجه به ویژگی.  دارد

. (Moorthi & Mohan, 2017)فبلی است  جذب و حفظ مشتریان جدید و    دهان الکترونیکی، هویت برند و نقش آن در به بازاریابی دهان

شود. پیشرفت در فناوری اطلاعات  های تجاری محسوب میشناخت ی  برند و مبروفیت آن در میان افراد جامبه ی  امتیاز بزرگ برای شرکت

پدیده  و ظهور شبکه پیدا کند. ظهور  تغییر  تجاری  امور  از جمله  موارد مختلف،  به  نسبت  آگاهی مردم  تا  است  اجتماعی موجب شده  های 

ی موجب شده است تا اطلاعات مختلف در مورد برندها به آسانی در اختیار مشتریان قرار بگیرد و بر روی تصمیمات مشتریان های اجتماع شبکه

 . (Kasemsap, 2018; Norouzi & Teimourfamian Asl, 2023) در خرید تأثیر بگذارد

بنا شده است. برندها به    یدر صنبت بانکدار  یمشتر  یمرتبط با برند و رفتار شهروند  یمپژوهش بر اساس مفاه  یلا  یچارچوب نظر 

اثربخش در گرو ارائه  یابی و بازار شوندیشناخته م  یروابط سودبخش با و ی و برقرار یمشتر یارزش برا یجادا یابزارها یلتراز مهم یکیعنوان 

از    یکی  یز. تجربه برند ن(Kasemsap, 2018; Kotler & Armstrong, 2017)  کنند یبرقرار م  یانبا مشتر  یقیارتباط عم  هاست ک  یی برندها 

است   یزبرند متما   یژهبرند و ارزش و  یراز برند، تصو  یآگاه   یرنظ  یم مفاه  یرکه از سا  شودیدر مطالبات مرتبط با برند محسوب م  یدیکل  یممفاه

. علاوه بر  (Zarantonello & Schmitt, 2010)  شودیبرند شامل م  یهارا در برابر محرک  کنندهمصرف   یو رفتار  یعاطف  ی،ذهن یهاو واکنش

  یدخر  یبرا  گیرییماست، در تصم  یانسرعت و نحوه ارتباط برند با مشتر  یفیت،همچون ک  هایی یژگیو  ی ارتباط برند که شامل تداع   یفیتک  یل،ا

هنگام    یمشتر  گیرییمتصم  یندبه فرآ  یرمتغ  تریلی برند که به عنوان نزد  یتل، شخصی. همچن(Xie et al., 2017)  کند یم  یفاا  یدی کل  ینقش

کننده  در ذهل مصرف  یجاست که به تدر  یی هاوعده  یقاز طر  یانارتباط آن با مشتر  یبرند و چگونگ   ی انسان  هاییژگیو   یانگرمطرح است، ب  یدخر

که   یابه عنوان حلقه   د به برن یدلبستگ  یان،م یل. در ا(Aaker, 1997; Hamdam et al., 2013; Harisandi et al., 2023)  گیردیشکل م

نسبت    ی مشتر  یتصورات ذهن  یق از طر  یدلبستگ  یلاست، چرا که ا  یسازبرند  یند در فرا  یاتی ح  ی نقش  یدارا  سازد،یمتصل م   یانبرند را به مشتر

است،    ی سازمان  وندیکه برگرفته از مفهوم رفتار شهر  یمشتر  یرفتار شهروند  یت، (. در نهاPark et al., 2010)  شودیم  یتو تقو  یجاد به برند ا

  یل ارزش سازمان نقش دارند. ا  یو در ارتقا  دهندیاز خود نشان م  یافراتر از انتظارات مبادله  یاناست که مشتر  یاداوطلبانه  یشامل رفتارها

 Gilde et al., 2011; Gong)رفتارها شامل اظهار نظر مثبت درباره برند، مشارکت در توسبه خدمات و تبامل مؤدبانه با کارکنان سازمان است  

& Wang, 2023)در   یمشتر  یتجربه برند را در ارتباط با رفتار شهروند  یپژوهش با تمرکز بر ابباد فو  تلاش دارد تا الگو  یلا  یل، . بنابرا

 مورد سنجش قرار دهد.  یصنبت بانکدار

ارتباط برند از    یفیتبرند، و ک  یتجربه برند، دلبستگ   ی،مشتر  یکه رفتار شهروند  دهد یپژوهش نشان م  یات مرور ادباز سوی دیگر،  

 یت ( بر نقش مسئول۲۰۲۳اصل )  یمورفامیانو ت  ی. مطالبه نوروزشوندیبرند محسوب م  یریتو مد  یابی در مطالبات بازار  یدیکل  یرهایجمله متغ

به بهبود   تواندیم   یصنبت خدمات و رفتار شهروند  یانم  یوندتمرکز داشت و نشان داد که پ   یمشتر  شهروندیرفتار    یشرکت در ارتقا  یاجتماع 

کند  ی خدمات  یاستانداردها د(Norouzi & Teimourfamian Asl, 2023)  کم   از  که  برند،  تجربه  بررس  یرهایمتغ  یگر.  در    یمورد 

اند که تجربه برند ممکل مطالبات نشان داده  یلقرار گرفته است؛ ا  ید( مورد تأک۲۰۲۳مانند سودهانا و همکاران )  یهاست، در مطالباتپژوهش

 یل در ا  توانندیمشارکت محصول م  یامانند نگرش برند    یانداشته باشد و عوامل واسطه   کنندهصرفبر رفتار م  یمیمستق  یرتأث  یشهاست هم

 تواندی( نشان داد که تجربه برند م۲۰۲۳و همکاران ) ینومر ی . به طور مشابه، مطالبه هرنان(Sudhana et al., 2023) باشند  یلآفررابطه نقش
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مجدد را به همراه داشته    یدمانند مشارکت برند و قصد خر  یامدهاییعمل کند و پ   یالهام گرفتل از مشتر  ی برا  یعامل مقدمات  ی به عنوان  

( به عنوان  ۲۰۲۳و همکاران )  یساندیمانند هار  ییهادر پژوهش  یزبرند ن  ی دلبستگ  یل،. علاوه بر ا(Hernani-Merino et al., 2023)  باشد

برند    یژهمرتبط با ارزش و  هاییتکه مشخص شد فبال  ییشده است، جا  یمبرف   یانبرند و مشتر  یلب  یارتباط احساس  یجاددر ا  یدیکل  یریمتغ

  یابی ( نشان داد که بازار۲۰۲۴و همکاران ) یلپژوهش مبد یگر،د ی. از سو( Harisandi et al., 2023) بر عشق به برند دارند یتوجهقابل یرتأث

. (Moedeen et al., 2024) کنندگان داشته باشدمصرف یبرند و توانمندساز یژهدر توسبه ارزش و یینقش بسزا تواند یم  یاجتماع  یهارسانه

 یان مشتر  یبر وفادار  توانندیعشق برند م  یقطر  ازنشان داد که اعتبار برند و اعتماد به برند    یز( ن۲۰۲۳)  یارتیو بود  یاسریمطالبه    یت،در نها

ا(Yasri & Budiarti, 2023)  بگذارند   یرتأث  یتجربه برند و رفتار شهروند  یریگعوامل مختلف در شکل  یتدهنده اهممطالبات نشان  یل. 

  جمله مختلف، از    یعها در صنامتقابل آن  یراتو تأث  یرهامتغ  یلا  یاندر خصوص تبامل م  یقاتیتحق  یهاهستند، اما همچنان شکاف  یمشتر

 مانده است.  یباق  ی،صنبت بانکدار

ای از تباملات بیل مشتری با محصول، شرکت و یا بخشی از شرکت  ( مبتقد است که تجربه برند سرچشمه مجموعه ۲۰۰7جنتیل )

گردد. ایل تجربه به شدت شخصی و نیازمند درگیر شدن مشتری در سطوح مختلف عقلانی،  است که موجب نوعی واکنش از سوی مشتری می

. بدیل ترتیب در تحقیق حاضر به بررسی خلأ علمی موجود بیل دو متغیر (Gong & Wang, 2023)  عاطفی، حسی، فیزیکی و مبنوی است

تجربه برند و رفتار شهروندی مشتریان و متغیرهای دخیل در ایل ارتباط مؤثر خواهیم پرداخت. اینکه مجموع تباملات مشتری با خدمات بان   

گیری رفتارهای داوطلبانه مشتری بر مبنای رفتار تواند به شکلمیگردد، چگونه  و یا بخشی از سازمان که باعث بروز واکنش از سوی مشتری می

الگوی تجربه برند با رفتار شهروندی مشتریان در صنبت   اعتباریابی   و   شهروندی مشتری؛ منجر گردد؟ به عبارت دیگر در ایل تحقیق، تدویل

 بانکداری شهر تهران مورد بررسی قرار گرفته است. 

 روش پژوهش 

پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش الگوی تجربه برند با تأکید بر رفتار شهروندی مشتریان در صنبت بانکداری انجام گرفته است. 

.  باشندمی  تهران  شهر  ملیّ   بان    شبب  مشتریان  کل   آماری  جامبه .  باشدمی  اکتشافی  روش،   و   ماهیت  نظر   از  و   کاربردی   هدف،   نظر  از   ایل پژوهش

 .  شد استفاده دسترس در  و ساده تصادفی گیرینمونه روش و ساختهمحقق پرسشنامه بوسیله ها داده. باشدمی نفر ۳۸۴ نمونه حجم

متغیر وابسته بررسی براساس مدل مفهومی پژوهش متغیر تجربه برند به عنوان متغیر مستقل و رفتار شهروندی مشتریان به عنوان  

گردد. روایی محتوایی ایل  ها بر آن و کیفیت ارتباط برند بررسی می گردد. همچنیل روابط بیل متغیرهای دلبستگی برند و تأثیر زیرساختمی

و برای روایی واگرا از روش فورنل و لارکر و   AVEپرسشنامه توسط متخصصان مورد تأیید قرار گرفت و برای بررسی روایی همگرا از روش  

سازی آماری  ها با استفاده از مدلجهت سنجش پایایی پرسشنامه، از روش آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است. روش تحلیل داده

Smart PLS4 رچه  شوند، به طور یکپاانجام پذیرفت. ضرایب روایی و پایایی متغیرها، به دلیل اینکه در بحث برازش مدل مطرح و بررسی می

اسمیرنوف   - ها آورده شده است. در ایل پژوهش برای آزمودن فرض نرمال بودن متغیرهای پژوهش از آزمون کولموگروفدر تجزیه و تحلیل داده

 استفاده شده است. 

 هایافته

 : شودپژوهش ارائه می  هایتحلیل توصیفی متغیرابتدا در ایل بخش 
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 1جدول 

 متغیرهای پژوهش آمار توصیفی 

 کشیدگی کجی  انحراف مبیار  میانگیل  متغیر

 0.22- 0.03 0.99 3.47 تجربه برند 

 0.04 0.03- 1.00 3.70 کیفیت ارتباط برند 

 0.11- 0.10 0.98 3.59 شخصیت برند 

 0.26 0.22- 1.10 3.69 دلبستگی برند 

 0.05- 0.09- 1.02 3.93 رفتار شهروندی مشتری

 

برای اینکه بتوان نتایج حاصل از تخمیل روابط مدل را تفسیر نمود ابتدا باید میزان تناسب مدل را مشخص کرد. بررسی برازش مدل 

های  گیری )پایایی و روایی مدل( مرحله دوم آزمون مدل ساختاری )آزمونشامل سه مرحله است: در مرحله اول ارزیابی مدل اندازه  PLSدر  

2,R2,F2T,Q و )( مرحله سوم آزمون مدل کلیGOF .است ) 

 شود.گیری سه مبیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده میهای اندازهجهت سنجش برازش مدل

گیری پژوهش از نظر ضرایب  های اندازه توان گفت مدلبنابرایل می  ؛ باشدمی  ۰7/۰مبیار پایایی قابل قبول براساس آلفای کرونباخ  

 آلفای کرونباخ دارای پایایی قابل قبول هستند.

 2جدول  

 ضرایب آلفای کرونباخ

 ضریب آلفای کرونباخ  متغیر

 96۵/۰ پدیده اصلی 

 9۴6/۰ شرایط علّی 

 ۸۳۴/۰ بستر حاکم 

 ۸۵۵/۰ گر شرایط مداخله

 9۳۵/۰ زاهبردها و اقدامات 

 9۸۳/۰ پیامد

 

بر اساس نتایج نشان  دهند.  عدم پایایی را نشان می  6/۰دهد و مقادیر کمتر از  پایداری مناسب را نشان میمیزان    7/۰مقادیر بالای  

 مورد تأیید است. CRپژوهش حاضر از نظر پایایی براساس ضرایب داده شده،  

 3جدول 

 ضرایب پایایی ترکیبی 

 پایایی ترکیبی متغیر ردیف 

 7۰۱/۰ شرایط علّی  ۱

 9۱۱/۰ پدیده اصلی  ۲

 96۵/۰  بستر حاکم  ۳
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 96۴/۰  گر شرایط مداخله ۴

 9۲6/۰ راهبردها و اقدامات  ۵

 ۸97/۰ پیامد 6

 

است و در    ۵/۰دهد که مبیار قابل قبول برای آن عدد  های خود را نشان میمیزان همبستگی ی  سازه با شاخص  AVEضریب  

بیشتر هستند بنابرایل میتوان گفت مدل مفهومی دارای روایی همگرای قابل قبول    ۵/۰از    AVE( گزارش شده است.کلیه ضرایب  ۵جدول )

 است.

 4جدول 

 AVEضرایب 

 مقدار میانگیل واریانس استخراج شده  نام متغیر 

 ۵۰۵/۰ شرایط علّی 

 ۵۸6/۰ پدیده اصلی 

 ۵9۴/۰ بستر حاکم 

 ۵۰6/۰ گر شرایط مداخله

 ۵۸۴/۰ راهبردها و اقدامات 

 ۵۴9/۰ پیامد

 

روایی    .مربوط به هر سازه است  AVEها و جذر مقادیر  ، مقادیر ضرایب همبستگی بیل سازهPLS( در  ۱9۸۱روش فورنل و لارکر )

 واگرایی مدل ایل پژوهش مناسب به دست آمد. 

 5جدول 

 مقادیر روایی واگرایی 

 6 ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ متغیر ردیف 

       شرایط علّی  ۱

      ۵۲۲/۰ پدیده اصلی  ۲

     6۸۸/۰ 7۳۸/۰ بستر حاکم  ۳

    ۴۰۴/۰ 666/۰ ۳۲۱/۰ گر شرایط مداخله ۴

   69۱/۰ 6۴۱/۰ ۵۲۱/۰ ۴۸۲/۰ اقدامات راهبردها و  ۵

  ۸۴9/۰ 67۴/۰ 699/۰ ۵۸۴/۰ ۵99/۰ پیامد 6

 

است. در صورتی که مقدار ایل    tها در مدل )بخش ساختاری(، اعداد مبناداری  ی بیل سازهتریل مبیار برای سنجش رابطهابتدایی

% است. در ادامه مدل مفهومی براساس ضرایب مبناداری  9۵ها در سطح اطمینان ی بیل سازهبیشتر شود، نشان از صحت رابطه  96/۱اعداد از 

t  ارائه شده است.  ۱شکل در 
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 1شکل 

 tمدل مفهومی براساس ضرایب مبناداری 

 
 

بزرگتر هستند و ایل نشان از صحت و مبناداری تمامی سؤالات    96/۱ی مقادیر از مبیار  شود، کلیهمشاهده می  ۱شکل  همانطور که در  

 % است.  9۵ها در سطح اطمینان و روابط بیل متغیرها و سازه

به ترتیب به عنوان مقادیر   ۳6/۰و    ۲۵/۰،  ۰۱/۰باشد و سه مقدار  بیل صفر و ی  می  (GOF  یار)مب  یبرازش مدل کلحدود شاخص  

و    Commonalitiesمبرفی شده است. ایل شاخص مجذور ضرب دو مقدار )متوسط مقادیر اشتراکی    GOFضبیف، متوسط و قوی برای  

توان نتیجه گرفت که برازش کلی مدل  می  GOFبرای    ۵۱۱/۰با توجه به حصول مقدار    . ( استaverage R squareمتوسط ضریب تبییل  

 باشد. مورد تأیید است و در حد بسیار قوی می

 ها مورد پذیرش واقع شدند. تمامی فرضیهشود و ارائه می 6جدول های پژوهش در قالب خلاصه نتایج بررسی فرضیه

 6جدول 

 هابررسی فرضیه

 نتیجه آزمون  tآماره  ضریب مسیر  های پایه فرضیه

 پذیرش فرضیه  6۳۳/۱۸ 7۴7/۰ تأثیر شخصیت برند بر تجربه برند 

 پذیرش فرضیه  ۵9۴/۲ 6۱۰/۰ تأثیر تجربه برند بر دلبستگی برند 

 پذیرش فرضیه  ۳۱۳/۲ 7۴۱/۰ کیفیت ارتباط برند بر دلبستگی برند تأثیر 

 پذیرش فرضیه  ۲۱9/۴ ۰۱6/۲ ها بر دلبستگی برند تأثیر زیرساخت

 پذیرش فرضیه  ۳۲۱/9 ۵۵۴/۰ تأثیر دلبستگی برند بر رفتار شهروندی مشتریان 
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 گیری و نتیجه  بحث

(  ۲۰۲۳ی مبناداری وجود دارد. ایل نتیجه با پژوهش یاسری و بودیارتی )رابطهی اول بیل شخصیت برند و تجربه برند  براساس فرضیه 

ی مبناداری بیل تجربه برند و دلبستگی برند وجود دارد. ایل نتیجه  ی دوم رابطه. براساس فرضیه(Yasri & Budiarti, 2023)  مطابقت دارد

 ,.Harisandi et al., 2023; Hernani-Merino et al., 2023; Kasemsap, 2018; Moedeen et al)   های متبددیی پژوهشبا نتیجه

2024; Norouzi & Teimourfamian Asl, 2023)  فرضیه براساس  است.  رابطه همسو  سوم  و  ی  برند  ارتباط  کیفیت  بیل  مبناداری  ی 

 ;Norouzi & Teimourfamian Asl, 2023; Park et al., 2010)  های پیشیلهای پژوهشدلبستگی برند وجود دارد. ایل نتیجه با یافته

Sudhana et al., 2023; Xie et al., 2017; Yasri & Budiarti, 2023)  ی مبناداری بیل ی چهارم رابطه مطابقت دارد. براساس فرضیه

 ;Davari & Rezazadeh, 2017; Gentile et al., 2007) های پیشیلها و دلبستگی برند وجود دارد. ایل نتیجه با نتایج پژوهشزیرساخت

Gilde et al., 2011; Gong & Wang, 2023; Hamdam et al., 2013)  ی مبناداری بیل ی پنجم رابطههمسو است. براساس فرضیه

پژوهش با  نتیجه  ایل  دارد.  وجود  مشتریان  شهروندی  رفتار  و  برند  پیشیلدلبستگی   & Moorthi & Mohan, 2017; Norouzi)  های 

Teimourfamian Asl, 2023; Park et al., 2010; Sudhana et al., 2023)  .مطابقت دارد 

همانطور که گفته شد، برند در فروش و ذهنیت مردم تأثیر بسزایی دارد. با توجه به اینکه در کارهای پیشیل پیشنهادات به طور کامل  

 گردد: و جامع ارائه شده است، در ادامه به طور مختصر چندیل پیشنهاد متناسب با فرضیات ارائه می

  تواندمی  تبلیغات   در  نویل   هایرسانه  از  استفاده   رسد می  نظر  به  ایران  بانکداری  صنبت  در   ملیّ   بان   با توجه به فرضیه اول و جایگاه  •

راستا می  مشتریان  ساختل  وفادار  و  بان   به  نسبت  آفرینیاعتماد  باعث ایل  به  توان آموزش گردد. در  کارکنان در زمینه های لازم 

 مدیریت ارتباط با مشتری داد و همچنیل با بهبود فرآیندهای داخلی باعث بهبود کارایی در مدیریت ارتباط با مشتریان شد. 

گردد نقشه سفر مشتری برای درک بهتر نقاط تماس مشتری با بان  ملیّ تهیه گردد. ی  فرهنگ  با توجه به فرضیه دوم پیشنهاد می  •

های اجتماعی های مشتریان ایجاد گردد و همچنیل ارتباطات چند کاناله )تلفل، ایمیل، شبکهسازمانی بر پایه ارتباط با مشتری و ارزش

 و...( تسهیل گردد. 

هایی برای ارتباطات دو طرفه با مشتریان ایجاد گردد. فرصتی برای بازخورد مستقیم گردد فرصتبا توجه به فرضیه سوم پیشنهاد می •

 و تبامل مشتریان فراهم شود و همچنیل امکانات و امتیازات برای مشتریان فبال در نظر گرفته شود. 

ها بهره گرفت  آوری و تحلیل دقیق دادهگردد از سیستم پیشرفته و هوش مصنوعی جهت جمعبا توجه به فرضیه چهارم پیشنهاد می •

 ها را بروزرسانی کرد. و یا در صورت وجود آن 

بینی تغییرات آینده، اخبار و رویدادها و تحولات اجتماعی را پیگیری کرد. گردد جهت پیشبا توجه به فرضیه پنجم پیشنهاد می

ها  های اجتماعی و تباملات مثبت با سازمانهای اجتماعی که با استراتژی سازمان هماهنگ باشند را ایجاد نمود و همچنیل شبکهها و پروژه برنامه

 های اجتماعی را توسبه داد.و گروه

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافبی وجود ندارد. در انجام مطالبه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 
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 در نگارش ایل مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 ندارد.

 ها شفافیت داده

 اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمل رعایت داده

 حامی مالی

 ایل پژوهش حامی مالی نداشته است.
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