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Objective: This study aimed to determine the effect of emotional branding on brand 

equity through the mediating role of customer experience in Bank Mellat and Bank 

Tejarat branches in Mazandaran Province. 

Methodology: The study employed a descriptive–survey and applied research design. 

The statistical population consisted of customers from Bank Mellat and Bank Tejarat 

branches in Mazandaran. Using multistage cluster sampling and the Morgan table, 384 

participants were selected. Data were collected via three standardized questionnaires: 

the Emotional Branding Scale (Farizi & Harsuvi, 2023), the Brand Equity Scale 

(Malarvizhi et al., 2022), and the Customer Experience Scale (Waibowo et al., 2020). 

Reliability was confirmed via Cronbach’s alpha (>0.7), and construct validity was 

verified through confirmatory factor analysis using LISREL software. 

Findings: The results of structural equation modeling indicated a significant positive 

effect of emotional branding on brand equity (β = 0.27, t = 2.50) and customer 

experience (β = 0.65, t = 5.89). Customer experience also had a significant positive 

effect on brand equity (β = 0.42, t = 3.50). Moreover, customer experience mediated 

the relationship between emotional branding and brand equity (β = 0.27, t = 3.04). 

Model fit indices were satisfactory (CFI = 0.97, RMSEA = 0.059). 

Conclusion: Emotional branding fosters strong emotional connections between 

customers and banks, thereby enhancing brand equity through improved customer 

experiences. Customer experience acts as a key mediator, translating emotional 

engagement into brand loyalty and favorable brand perceptions. The findings highlight 

the strategic importance of emotional branding initiatives in strengthening competitive 

advantage within Iran’s banking sector. 

Keywords: Emotional branding, brand equity, customer experience, banking, customer 

loyalty 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In the modern era of hyper-competition, emotional connections between brands and consumers 

have become a critical factor for achieving sustainable differentiation. Beyond product quality and service 

performance, today’s customers seek meaningful emotional engagement that resonates with their identity, 

values, and aspirations. This paradigm shift has elevated emotional branding as one of the most effective 

strategic approaches to cultivating loyalty and enhancing brand equity (Jindal & Chavan, 2023). Emotional 

branding focuses on stimulating affective responses that generate a sense of trust, belonging, and 

attachment between consumers and brands. By transforming rational purchase decisions into emotionally 

driven relationships, emotional branding encourages customers to perceive brands not merely as market 

offerings but as integral components of their personal identity (Muzakk et al., 2024). 

Brand equity—defined as the cumulative value derived from consumer perceptions, associations, 

and loyalty toward a brand—has been identified as a vital intangible asset for modern organizations 

(Oliveira et al., 2019). Scholars argue that it reflects the extent to which customers attribute additional value 

to a brand based on previous experiences, emotional resonance, and trust (Ghomi Aveili et al., 2021). Strong 

brand equity allows firms to maintain market share, command premium pricing, and achieve long-term 

profitability even amid economic fluctuations (Cuong, 2023). Hence, in sectors such as banking—where 

differentiation through tangible product features is minimal—brand equity becomes a strategic resource 

rooted in consumer emotions and experiences. 

Recent research has demonstrated that emotional branding significantly shapes consumer attitudes 

and perceptions of brand value. When customers feel emotionally attached to a brand through consistent 

messages, visual identity, and empathetic communication, they are more likely to remain loyal and 

advocate for the brand (Abbasi & Farhadi, 2024). Emotional branding thereby becomes a catalyst for brand 

trust and commitment (Kl & Babu, 2024), creating an enduring psychological bond that extends beyond 

transactional satisfaction. Furthermore, studies reveal that the influence of emotional branding on brand 

equity often operates indirectly through customer experience, which functions as a key mediating 

mechanism (Suryani et al., 2021). 

Customer experience (CX) encompasses the holistic perception that emerges from cognitive, 

affective, and behavioral interactions between a consumer and a brand (Mohammadian & Naeli, 2019). It 

integrates sensory impressions, emotional responses, and rational evaluations across all touchpoints—

both digital and physical. In the banking industry, CX represents how customers perceive and emotionally 

evaluate their interactions with bank staff, digital interfaces, and service processes (Kumar et al., 2022). A 

positive experience strengthens affective trust and reinforces brand equity, while negative experiences can 

erode even the strongest reputational capital (Maha & Nafez, 2024). 

Digital transformation has expanded the scope of emotional branding through technologies like 

electronic customer relationship management (E-CRM), artificial intelligence (AI), and social media 

marketing. These tools enable banks to personalize interactions, anticipate customer needs, and foster 

deeper emotional engagement (Terenggana, 2024). Social media, in particular, functions as an experiential 

ecosystem where customers co-create brand meanings through emotional storytelling, peer 

recommendations, and community participation (Sopia & Muslichah, 2024). When leveraged effectively, 
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social media content can evoke empathy, belonging, and pride among customers, which in turn strengthens 

their connection with the brand (Shandy et al., 2023). 

Moreover, studies confirm that emotional branding integrated with technology-driven experiences 

enhances consumer engagement and trust. For instance, the application of AI-driven personalization in 

customer service allows for real-time responses, empathic communication, and greater alignment with 

customer emotions (Gad, 2026). Similarly, by designing organizational structures that prioritize service 

empathy and client-centered interactions, companies can architect a system that sustains superior customer 

experiences (Hindarto, 2023). 

The theoretical and empirical literature therefore suggests that emotional branding, customer 

experience, and brand equity are interrelated components of a single strategic chain. Emotional branding 

serves as the antecedent that generates meaningful interactions; customer experience operates as the 

mediator that translates emotions into perceptions; and brand equity emerges as the final outcome that 

reflects customers’ long-term loyalty and brand advocacy (Ghomi Aveili et al., 2021). In line with these 

insights, this study aimed to examine the impact of emotional branding on brand equity through the 

mediating role of customer experience in the banking sector of Mazandaran Province, focusing on 

branches of Bank Mellat and Bank Tejarat. 

Methods and Materials 

This research adopted a descriptive–survey and applied design. The statistical population included 

customers of Bank Mellat and Bank Tejarat branches in Mazandaran Province. A multistage cluster 

sampling method was applied, and based on Morgan’s table, 384 customers were selected as the final 

sample. Data were gathered using standardized questionnaires: the Emotional Branding Scale by Farizi & 

Harsuvi (2023), the Brand Equity Scale by Malarvizhi et al. (2022), and the Customer Experience Scale 

by Waibowo et al. (2020). The reliability of the instruments was verified using Cronbach’s alpha 

coefficients (all above 0.70), while construct validity was established through confirmatory factor analysis 

(CFA) in LISREL software. Structural equation modeling (SEM) was employed to test hypotheses, with 

fit indices (CFI, GFI, RMSEA, NFI, IFI) used to confirm model adequacy. 

Findings 

Preliminary analyses confirmed that the data followed a normal distribution (Kolmogorov–

Smirnov test, p > 0.05). The measurement model demonstrated acceptable factor loadings (>0.5) and 

convergent validity for all constructs. Reliability analysis indicated strong internal consistency, with 

Cronbach’s alpha values of 0.786 for emotional branding, 0.841 for brand equity, and 0.816 for customer 

experience. 

The structural model showed excellent fit indices (χ²/df = 1.5, RMSEA = 0.059, CFI = 0.97, GFI 

= 0.91, NFI = 0.96), confirming the robustness of the hypothesized relationships. 

• Emotional Branding → Brand Equity: β = 0.27, t = 2.50 (positive, significant) 

• Emotional Branding → Customer Experience: β = 0.65, t = 5.89 (positive, significant) 

• Customer Experience → Brand Equity: β = 0.42, t = 3.50 (positive, significant) 

• Emotional Branding → Customer Experience → Brand Equity (mediating effect): β = 0.27, t = 

3.04 (positive, significant) 

Thus, all four hypotheses were supported. Emotional branding had both direct and indirect effects 

on brand equity through customer experience. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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Discussion and Conclusion 

The results provide compelling evidence that emotional branding plays a critical role in 

strengthening brand equity in the banking sector. By generating affective engagement, empathy, and trust, 

emotional branding builds long-term psychological bonds that enhance customers’ perceived value of the 

brand. The findings align with prior research emphasizing that emotional stimuli and authentic brand 

interactions serve as powerful antecedents of consumer loyalty (Jindal & Chavan, 2023; Muzakk et al., 2024). 

The confirmed mediating role of customer experience suggests that emotions alone are insufficient 

unless transformed into experiential value. Emotional branding must therefore be embedded into every 

stage of the customer journey—from first interaction to post-service communication. This is consistent 

with (Abbasi & Farhadi, 2024) and (Kl & Babu, 2024), who demonstrated that emotional branding positively 

influences brand trust and commitment through enhanced customer experiences. The present findings 

extend this logic to the banking context, underscoring that emotional cues such as empathy, 

responsiveness, and warmth can improve customer satisfaction and reinforce the perceived reliability of 

financial institutions. 

The positive link between customer experience and brand equity further substantiates the 

theoretical argument that experiential satisfaction translates into cognitive and affective brand value 

(Kaulika et al., 2023). Satisfied customers internalize emotional interactions as trust and familiarity, which 

increase their willingness to recommend the brand and pay premium prices (Cuong, 2023). In service 

industries like banking, where tangible differentiation is minimal, emotional and experiential 

differentiation becomes the cornerstone of competitive advantage. 

Moreover, the findings highlight the expanding role of digital technologies and social media in 

shaping emotionally resonant customer experiences. Consistent with (Sopia & Muslichah, 2024) and 

(Shandy et al., 2023), this study supports the view that social media marketing—when rich in emotional 

narratives—stimulates stronger consumer engagement and boosts brand equity. Through emotionally 

charged storytelling and interactive communication, brands can humanize their digital presence, turning 

impersonal transactions into relational experiences (Gad, 2026). 

In addition, the incorporation of artificial intelligence and E-CRM systems contributes to 

emotional personalization by recognizing individual customer preferences and tailoring communication 

accordingly (Maha & Nafez, 2024; Terenggana, 2024). When technological innovation meets emotional 

relevance, the customer perceives the brand as both efficient and empathetic, thereby strengthening 

emotional loyalty and perceived brand value. 

Another significant insight from this study is the alignment between organizational design and 

emotional brand strategy. Echoing (Hindarto, 2023), the findings suggest that customer-centric enterprise 

architectures—built around service empathy and accessibility—enhance customer experience 

consistency. This reinforces the notion that brand equity is not only a marketing outcome but also an 

organizational phenomenon sustained by cultural and structural alignment. 

Finally, the results reinforce the integrative model proposed by (Ghomi Aveili et al., 2021), wherein 

emotional, experiential, and financial dimensions jointly contribute to brand equity. Emotional branding 

operates as the emotional trigger; customer experience serves as the perceptual process; and brand equity 

emerges as the cumulative outcome. Furthermore, (Sun & Kim, 2023) emphasized that sustainable brand 

equity depends on aligning emotional value with ethical and social responsibility. This perspective is 
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particularly relevant to banks, as trust and emotional reassurance are essential for maintaining long-term 

customer relationships. 

In conclusion, the study demonstrates that emotional branding—when reinforced through superior 

customer experiences—acts as a strategic lever for enhancing brand equity in banking. Emotional 

engagement fosters not only loyalty but also resilience against competitive disruptions. By integrating 

emotional branding principles with customer-centric service design and digital innovation, banks can 

cultivate enduring emotional connections that translate into tangible financial and reputational gains. 

 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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  ی تجربه مشتر   یانج ی برند با نق  م  ژه ی بر ارزش و   ی احساس   ی برندساز   ر ی تأث  یپژوه  بررس   ن ی هدف ا   :هدف 

  ی ش ی ما پی– ی ف ی پژوه  از نوع توص  ن ی ا شناسی:  روش   .در شع  بانک ملت و بانک تجارت استان مازندران است 

شع  بانک ملت و بانک تجارت استان مازندران    ان ی شامل مشتر   ی است. جامعه آمار   ی و از نظر هدف، کاربرد 

  ی عدوان نمونه آمار نفر به   38۴و جدول مورگان،    ی ا چددمرحله   ی ا خوشه   ی ر ی گاست. با استفاده از روش نمونه 

  ی ز ی فار   ی احساس   ی شامل سه پرسشدامه استاندارد بود: پرسشدامه برندساز   اه داده   ی انتخاب شدند. ابزار گردآور 

  ی ( و پرسشدامه تجربه مشتر ۲۰۲۲و هم اران )  ی ژ ی برند مالارو   ژهی (، پرسشدامه ارزش و ۲۰۲3)   و ی و هارسو 

  ی د یی تأ یعامل   لی سازه با تحل   یی و روا   ۰.۷کرونباخ بالاتر از   ی ابزارها با آلفا   ییای (. پا ۲۰۲۰و هم اران )   بوو ی وا 

  ر ی تأث  ی احساس   ی نشان داد برندساز   ی معادلات ساختار   ل ی تحل  ج ینتا   : ها افته ی   .شد   د یی تأ  LISREL افزار در نرم 

مثبت    ر ی تأث   ی احساس   ی برندساز  ن، ی (. همچد β = 0.27, t = 2.50برند دارد )   ژه ی بر ارزش و   ی مثبت و معدادار 

بر ارزش    ی مثبت و معدادار   ر ی تأث  ز ی ن  ی (. تجربه مشتر β = 0.65, t = 5.89دارد )   ی بر تجربه مشتر   ی و معدادار 

و    ی احساس   ی برندساز   ن ی در راب ه ب   ی تجربه مشتر  ی انجی (. نق  م β = 0.42, t = 3.50نشان داد ) ژه برند  ی و 

 = CFI = 0.97, RMSEAبرازش مدل )   ی ها (. شاخص β = 0.27, t = 3.04شد )   د یی تأ   زی برند ن   ژه ی ارزش و 

  ی عاطف   ی وندها ی پ   جاد ی با ا   ی احساس   ی نشان داد برندساز   جی نتا   :ی ر ی گ جه ی نت   شدند.   ی اب ی ( م لوب ارز 0.059

تجربه    جه،ی. در نت کدد ی م   ت ی تقو   ی تجربه مثبت مشتر   ق ی برند را از طر   ژه ی ارزش و   ، ی بانک و مشتر   ن ی ب   دار ی پا 

 به ارزش برند دارد.    ی احساس   ی در انتقال اثرات برندساز   ی د ی نق  کل   ی مشتر 

 ی مشتر   ی وفادار   ، ی بان دار   ، ی برند، تجربه مشتر   ژه ی ارزش و   ، ی احساس   ی برندساز :  کلیدواژگان 

 8933-3041 : شاپای ال ترونی ی  
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 مقدمه 

 ان یبا مشتر داری پا  یعاطف وندیپ  جادیا ییخدمات تمرکز دارند بل ه بر توانا ایمحصول  تیفیتدها بر کامروز، برندها نه ی رقابت یدر فضا

اورزندیم  د یتأک ز  ریدر دهه اخ  ی ابیبازار  یهای استراتژ  ن یتراز مهم  ی  یعدوان  به  یاحساس  یبرندساز  ان، یم  نی. در  بر   رایم رح شده است؛ 

از  یاحساس ی. برندسازردیگیو برند ش ل م یمشتر انیم قیعم یاآن، راب ه  قیدارد و از طر دیتأک یمشتر  یذهد اتیو تجرب یعاطف کاتادرا

 Jindal)  کددیفراهم م  یرقابت  زیبلددمدت و تما  یوفادار  جادیا  یبرا  یاده یافراد، زم  یو تجارب حس  یشخص  یها احساسات، ارزش   کیتحر  قیطر

& Chavan, 2023)کدد.   یخود تلق تیاز هو یعدوان بخشمحصول بل ه به کیعدوان برند را نه به یمشتر  شودیباعث م  ردیرو نی. ا 

  انیمشتر  ی از درک ذهد  یها است که بازتابنامشهود سازمان  یهاییدارا  نیتریاز اصل  ی  یبرند    ژهی ارزش و  ن،ینو  ی ابیبازار  دگاهید  از

  ی برند شامل ابعاد  ژه ی. ارزش و(Oliveira et al., 2019) شودیتعامل مجدد با آن محسوب م  یآنان برا  ل یاعتماد و تما  زانینسبت به برند و م

که    دهد یها نشان م . پژوه (Ghomi Aveili et al., 2021)شده است درک  تیفیو ک  ،یمشتر  یوفادار ،یذهد  اتیاز برند، تداع   یگاهچون آ

  ژهی. در واقع، ارزش و(Sun & Kim, 2023)خود را حفظ کددد    یرقابت  گاهیرکود بازار، جا  طیدر شرا  یحت  توانددیبالا م  ژهیبا ارزش و ییبرندها 

 ی رعمل ردیغ   یهابرداشت   ریتأثآنان تحت  یریگمیتصم  شودیو موج  م  کددیم  جادیا  انیمشتر  دیو رفتار خر  یادراکات احساس  انیم یبرند پل

 . (Cuong, 2023) ردیقرار گ زین

از   یکه مشتر  ی. زمان کدد یبرند عمل م  ژهیارزش و  تیتقو  یبرا  یمحور  یاستراتژ  کیعدوان  به  یاحساس   یراستا، برندساز  نیهم  در

. (Muzakk et al., 2024) ابدییم  یبه برند افزا یوفادار یبرا یو لیتما کدد،یم  دایحس تعلق و اعتماد به برند پ  ، یتعاملات احساس قیطر

بد  گر،یدعبارتبه پا  یریگش ل  انیاحساسات،  بلددمدت به خلق سرما  یبرند و مشتر  انیم  داریارتباطات  برند مدجر    نینماد  هیهستدد و در 

نسبت به   یتدها بر نگرش مشترنه  یاحساس  یاند که برندسازنشان داده  زی ن  یم العات تجرب  گر،ید  ی. از سو (Kl & Babu, 2024)  شوندیم

 .(Abbasi & Farhadi, 2024) شودیبرند م ژهیارزش و  یباعث افزا یتجربه مشتر قیاز طر میرمستقیغ  طورهاست بل ه ب رگذاریبرند تأث

  شود یبا برند م  یتعامل مشتر  ی یزیو ف  یاجتماع   ، یعاطف  ،یشداخت  ، یاست که شامل ابعاد حس  ی چددبعد  یمفهوم  یمشتر  تجربه

(Mohammadian & Naeli, 2019)دیبه خر  ل یدهان و تمابهدهان  غیتبل  ،یوفادار   یدر ارتقا  یدیعدوان عامل کلبه  ی. تجربه مثبت مشتر  

  ی با مشتر  ی یارتباط ال ترون تیریماندد مد  نینو یهایبرندها با استفاده از فداور کهی. هدگام(Kumar et al., 2022) شودیمجدد شداخته م

(E-CRMتجارب شخص ،)ابد ییم     یدر آنان افزا  ت یو رضا  یاحساس ارزشمدد  کددد، یخلق م   انیمشتر  یبرا  شدهیسازی  (Maha & Nafez, 

  یبخ  اساس  ،یبا مشتر  میتعامل مستمر و مستق  رایدوچددان دارد؛ ز  تیاهم  ییمایو هواپ   یان دارماندد ب  یخدمات  عیامر در صدا  نی. ا(2024

 . دهدیم لیاز تجربه او را تش 

نظر  از بازار  ی هامدل  ،یمدظر  مشتر  دیتأک  ی ابیمعاصر  تجربه  که  م  تواندیم  یدارند  ب  یاگرانهیانجینق   راب ه    یبرندساز  نیدر 

  یافزا تاًیحاصل از مواجهه با برند، به درک م لوب از برند و نها ددیاحساسات مثبت و تجارب خوشا رایکدد. ز  فایبرند ا ژهیو ارزش و یاحساس

اعتماد و    جاد یا  قیاز طر  یاحساس  یو هم اران، مشخص شد که برندساز  ی انی. در پژوه  سور(Suryani et al., 2021)انجامد  یم   یوفادار

و    یدرک ادراک  یکه تجربه مشتر  دهد ینشان م  هاافتهی نیداده است. ا   یسامسونگ را افزا  انیمشتر  یوفادار  میرمستقیطور غ تجربه مثبت، به

 . دهدیبازتاب م  هیچددلا ی کددده از تعامل با برند را به ش لمصرف  یعاطف

 ی نسبت به مشتر ی و احساس یتعهد درون  ی است؛ بل ه نوع ی غاتیتبل  ی هاامیفراتر از انتقال پ   یاحساس یبرندساز  ،یراهبرد دگاه ید از

 ط ی در شرا  یکددد، حت  دهینهاد  یخود را در ذهن مشتر  یهاو ارزش   تیکه بتواندد شخص  یی. برندها (Jindal & Chavan, 2023)  کددیم  جادیا
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برند    یاند که تجربه احساسم العات نشان داده   ،یترت  نی. به هم(Kaulika et al., 2023)خود خواهدد بود    گاهیحفظ جا  بهقادر    د،ی رقابت شد

 .(Kl & Babu, 2024) شودیمجدد م   دیبه خر ل یو تما یوفادار  یموج  افزا ت یدارد و در نها یمیاعتماد به برند راب ه مستق  یبا افزا

 Sopia)اند  کرده  فا یبرند ا  یابعاد احساس  تیو تقو  یتجربه مشتر  یدهدر ش ل  یتوجهنق  قابل  زین   یاجتماع   یهارسانه  ر،یدهه اخ  در

& Muslichah, 2024)و برند    ی مشتر  انیم  ی عاطف  وندیپ   تیتقو  یبرا  یتلگرام، بستر  ای  دستاگرامی ماندد ا  یی ها. تعاملات دوطرفه در پلتفرم

  نیآنلا ی در فضا  ی انسان  یی و پاسخگو  تال،یجید  ییسراداستان ،یاحساس  یبرندها از محتوا   کهی. هدگام(Shandy et al., 2023) کددیفراهم م

  یو خدمات مال  یدر صدعت بان دار ژهیوامر به ن ی. ا(Gad, 2026) شودیم  جاد یا یدر مشتر یشتریب ی یحس اعتماد و نزد کددد، یاستفاده م 

 مضاعف دارد.  یتیبر اعتماد و ارتباط بلددمدت است، اهم ی دکه ذاتاً مبت

  ی هاتم ی. استفاده از الگورشودیشداخته م  یدر بهبود تجربه مشتر  نیآفرتحول   یاز ابزارها  ی یعدوان  به  یهوش مصدوع   گر،ید  یسو  از

هر    یاحساس   حاتیو خدمات خود را متداس  با ترج  ها امیپ   شدهادات،یتا پ   کددیبه برندها کمک م  ان،یرفتار مشتر  لیدر تحل  نیماش  یریادگی

. شودیبرند م  ژهیارزش و  تیتقو  جهیو در نت  ی احساس  یدقت در برندساز    یموج  افزا  دد یفرا  نی. ا(Terenggana, 2024)  دد کد  م یفرد تدظ

 کددد. دایپ  انیو احساسات مشتر یدرون یازهایاز ن یترقیتا درک عم دهدیها ام ان مبه سازمان ،یرفتار  یهاداده لیبا تحل یهوش مصدوع 

  ،یاحساس  ی ردهایو رو  تالیج ید  یهایفداور   یدارند که ترک  د یمختلف تأک  یشده در کشورهاانجام  یهاچارچوب، پژوه   نیا  در

 زیمتما  یکه تجربه احساس  یی برندها  ،یدر بخ  خدمات مال  ژهیو. به(Putra et al., 2024)کرده است    جادیرا ا  یتجرب  یابیاز بازار  یدیجد  انیبد

 ن یدر ا  ی. تجربه مشتر(Maha & Nafez, 2024)را جل  کددد    انیمشتر  یو وفادار  تیاعتماد، رضا  توانددیطور مؤثرتر مبه  کددد،یارائه م

 تال یجی د  ا ی  ی یزیف  طیاست که در طول تعاملات م رر با برند، از جمله استفاده از خدمات، مواجهه با کارکدان و مح  یاحساس  یحوزه به معدا

 . ردیگیبانک، در ذهن او ش ل م 

 یشداختو روان  یاز ابعاد مال  یبیترک  یبرند، مفهوم  ژهینشان داد که ارزش و  (Ghomi Aveili et al., 2021)جامع،    یام العه  در

برند    یکه تجربه حس  افتیدر  (Fallah Poor, 2020)راستا،    نیاست. در هم  ی و تجرب  ی زمان به عوامل عاطفتوجه هم  ازمددیاست و توسعه آن ن

  کدد یم   دیتأک  (Abbasi & Farhadi, 2024)  ن،ی. همچدکددیم  فایبرند ا  ژهی ارزش و  یریگدر ش ل  ینق  مؤثر  یمشتر  ی ق تعهد عاطفیاز طر

به خلق ارزش   یتجربه مشتر یگریانجیم قیبل ه از طر شود،ینگرش مثبت نسبت به برند م  یریگتدها موج  ش لنه یاحساس یکه برندساز

 . شودیمدجر م تالیجید  ی ابیبازار  یهانیبرند در کمپ ژهیو

  ی تجربه مشتر   یاز الزامات ارتقا  ی یعدوان  به   زی ن  یبر مشتر  یمبتد  یسازمان  یو معمار  یخدمات  یها رساخت یتوسعه ز  ن،یبر ا  افزون

 ,Hindarto)تر و معدادارتر سازد  بخ تر، لذتبا برند را ساده  یتعامل مشتر  ریمس تواندیمداس  م  ی خدمات یمعمار  یم رح شده است. طراح

 دان یاحساس اطم  شودیکاربرپسدد سب  م  یهاخودکار و رابط  یددهایفرآ  جادیا  تال، یجید  یبان دار  ا یونقل  طور مثال، در صدعت حمل. به(2023

 . ابدی  یافزا یمشتر تیو رضا

   یتدها به افزانه   ی. تجربه مثبت مشترکددیم  فایرا ا  یتجار  جیو نتا   یاب یاقدامات بازار  انینق  واسط م  ینگاه کلان، تجربه مشتر  در

  لیبرند تبد  رانیبه سف  ،یاحساس  ریو درگ  یراض  انی. درواقع، مشترشودیمدجر م   زین  انیخودجوش برند توسط مشتر  غیبل ه به تبل  یوفادار

 .(Suryani et al., 2021) دهددیدهان، ارزش برند را در بازار گسترش مبهدهان یهاه یتوص قیطر زو ا شوندیم

و تعاملات صادقانه،    ی انسان  یها بر ارزش   د یبا تأک  یاحساس  ینشان داد که برندساز  (Muzakk et al., 2024)پژوه     ن،یهمچد

   پارچه ی  اتیبه خلق تجرب  تواند یم  ی اجتماع   ی هارسانه  ی ابیبا بازار   یدر ترک   رد یرو  نی. اشودیم  یبه وفادار  یمشتر  لیتما    یموج  افزا

 .(Sopia & Muslichah, 2024)در مرکز توجه و احترام برند قرار دارد  کددیاحساس م یمشترمدجر شود که در آن 
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قرار گرفته   رانیمورد توجه پژوهشگران و مد    یاز پ     یب  ی در حوزه بان   انیمشتر  ی و ادراک  یاحساس  اتیتجرب  تیمبدا، اهم  نیهم  بر

  تریخلق روابط انسان یدر پ  ،یو هوش مصدوع  تالیجید  یابیبازار ن،ینو یهایاز فداور یریگبا بهره ، یخدمات  ی هاعدوان سازمانها بهاست. بانک

برند از    ژهیارزش و    یبه افزا  تواند یم  یدر صدعت بان دار   یاحساس  یکه برندساز  کددد یم   د ییها تأ هستدد. پژوه   انیبا مشتر  تریو احساس

بر اساس مدافع مال  انیکه مشتر  یاگونهمدجر شود، به  یبهبود تجربه مشتر  قیطر  تیبل ه بر اساس احساس اعتماد، تعلق و رضا  ی نه صرفاً 

بررس  ن،یبدابرا  .(Gad, 2026; Putra et al., 2024; Terenggana, 2024)  دکدد  یریگمیتصم با هدف   ی برندساز  ریتأث  یم العه حاضر 

 انجام شد.  رانیا یدر نظام بان   یتجربه مشتر یانجیبرند با نق  م ژهیبر ارزش و یاحساس

 پژوهش   روش

شع  بانک   مشتریانحاضر    قی تحق  یجامعه آمار  باشد.پیمایشی می  -تحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نوع روش توصیفی

ای چدد خوشه  یریاز روش نمونه گ  در این تحقیق  از جامعه مورد م العه  یرینمونه گ  یبرا  باشدد.می  تجارت استان مازندرانملت و بانک  

ها توزیع شد.  و پرسشدامه بین آن  نفر به عدوان نمونه آماری انتخاب شده  38۴تعداد    جدول مورگانبه کمک  ای استفاده شده است که  مرحله

شده است.  بهره گرفته  LISRELسازی معادلات ساختاری با روی رد تحلیل عاملی تأییدی با نرم افزار  برای آزمون مدل تحقیق از روش مدل

شده است و متغیرهای مدل در دودسته متغیرهای پدهان گیری و مدل ساختاری تش یلسازی معادلات ساختاری از دو بخ  مدل اندازهمدل

ها( هر بُعد است و روابط میان سؤالات و ابعاد در این بخ  مورد  گیری شامل سؤالات )گویهشوند. بخ  مدل اندازهبددی میو آش ار تقسیم

ها  زههای م رح در مدل اصلی پژوه  است و میزان همبستگی ساگیرد. بخ  مدل ساختاری نیز حاوی تمامی سازهو تحلیل قرار می  تجزیه 

ها از پرسشدامه استفاده شده است. در پژوه  حاضر به مدظور جمع آوری دادهشود؛  ها در این قسمت مورد تمرکز واقع میو روابط میان آن

  ویژه  ارزش  سدج   برای.  شد   استفاده  شده  تش یل  گویه  ۴  از  که(  ۲۰۲3)    هارسویو  و  فاریزی  پرسشدامه  از  احساسی  برندسازی  سدج   برای

وایبوو و    از پرسشدامه  تجربه مشتریبرای سدج   .  شد  استفاده  شده   تش یل  گویه  ۵  از  که(  ۲۰۲۲)  هم اران  و  مالارویژی  پرسشدامه  از  برند

های  همگرا جهت بررسی روایی پرسشدامه  -روایی سازه   در این پژوه  از ت دیک  گویه تش یل شده استفاده شد.   ۵که از  (،  ۲۰۲۰هم اران )

افزار لیزرل( استفاده گردید که نتایج  مورد استفاده در پژوه  استفاده شده است. بدین مدظور از ت دیک تحلیل عاملی تاییدی )با استفاده از نرم

 ارائه گردیده است. ۱در جداول شماره 

های  بارعاملی استاندارد تحلیل عاملی تاییدی برای سدج  قدرت بین هر عامل )متغیر پدهان( با متغیرهای قابل مشاهده آن )گویه

 بدست آمده است. بدابراین ساختار سه پرسشدامه قابل تایید است. ۵/۰پرسشدامه( در تمامی موارد بزرگتر از 

 1جدول 

 همگرای پرسشدامه تحقیق  -نتایج بررسی روایی سازه 

 همگرا -سازه  روایی میانگین واریانس استخراج شده  معداداری بارعاملی  بار عاملی  ها ها/ شاخصگویه سازه 

 همگرا  -تایید روایی سازه ۵3/۰  معدادار  6۰/۰ ۱گویه  برندسازی احساسی 

 معدادار  8۴/۰ ۲گویه 

 معدادار  ۷۷/۰   3گویه 

 معدادار  /6۹ ۴ گویه 

 همگرا  -تایید روایی سازه ۵8/۰  معدادار  ۷۴/۰ ۱گویه  ارزش ویژه برند 

 معدادار  8۷/۰ ۲گویه 
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ها  باشد پایایی پرسشدامه  ۷/۰زمانی که این ضری  بالاتر از    گیری پایایی از شاخصی به نام ضری  آلفای کرونباخ استفاده شد.برای اندازه 

 گردد. تایید می

 2جدول  

 ها پرسشدامه ییا یپا

 خرده مقیاس  کرونباخ ضری  آلفای 

 احساسی   برندسازی ۷86/۰

 برند  ویژه  ارزش  8۴۱/۰

 مشتری  تجربه 8۱6/۰

 

 گردد. ها تایید میاند لذا پایایی پرسشدامهشده ۷/۰چون ضرای  به دست آمده بزرگتر از  ۲با توجه به جدول شماره 

 هایافته

مدظور شود. سپس بهاسمیرنوف بررسی می-ها به کمک آزمون کلموگروفهای تحقیق ابتدا فرض نرمال بودن دادهمدظور تحلیل دادهبه

 .شودپرداخته می  LISRELافزار آزمون فرضیات پژوه  از آزمون تحلیل مسیر با استفاده از نرم

 3جدول 

 پژوه  ی هاداده  رنفیاسم-جدول آزمون کولموگروف

 نتجه آزمون  کلموگروف اسمیرنوف  Z س ح معدی داری  متغیرها

 نرمال  3۱۵/۱ ۰63/۰ احساسی   برندسازی

 نرمال  ۰۹6/۱ ۱8۱/۰ برند  ویژه  ارزش 

 نرمال  ۲86/۱ ۰۷3/۰ مشتری  تجربه

 

 معدادار  ۷۰/۰ 3گویه 

 معدادار  8۲/۰   ۴گویه 

 معدادار  6۷/۰ ۵ گویه 

 همگرا  -تایید روایی سازه ۵۱/۰  معدادار  68/۰ ۱گویه  تجربه مشتری 

 معدادار  66/۰ ۲گویه 

 معدادار  ۷8/۰ 3گویه 

 معدادار  ۷۴/۰   ۴گویه 

 معدادار  ۷3/۰ ۵ گویه 
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شده است که نشان از پذیرش فرضیه صفر   ۰۵/۰داری همه متغیرهای پژوه  بزرگتر از  با توجه به جدول بالا مقدار س ح معدی

 کددد.  باشد، یعدی متغیرهای موردنظر از توزیع نرمال پیروی میمی

های عمومی،  شده است. ی ی از شاخصهای نی وئی برازش استفادههای تحقیق از تعدادی شاخصجهت برازش مدل ساختاری فرضیه

می محاسبه  مدل  آزادی  درجه  بر  دو  خی  ساده  تقسیم  از  که  است  دو  خی  بین  شاخص  مقدار  این  چدانچه  م لوب   ۵تا    ۱شود.  باشد 

ها در حد قابل قبول  باشدد، اگر بیشتر این شاخص IFIو   NNFIو   CFI ،NFIهایی از قبیل تواند شامل شاخصهای برازش میاست.شاخص 

 باشدد مدل از برازش مداسبی برخوردار است.

 4جدول 

 برازش مدل یها شاخص

 

 باشدد مدل از برازش مداسبی برخوردار است. می ۹/۰های برازش بالاتر از چون همه شاخص ۴با توجه به جدول 

باشد نشان    - ۹6/۱تا    ۹6/۱شود. اگر مقدار تی بین  مدظور بررسی قابلیت پذیرش مقدار ضری  مسیر از آزمون تی استفاده میبه 

تواند تغییرات در متغیر وابسته را تبیین کدد. اگر  تفاوت معداداری با صفر ندارد و بال بع نمی  ۰۵/۰آمده در س ح  دستدهد که پارامتر بهمی

بزرگ یعدی  نباشد،  بازه  این  در  تی  کوچکمقدار  یا  معداداری  تر  س ح  در  معداست ک  بدین  باشد  مسیر( ۰۵/۰تر  )ضری   پارامتر  میزان   ،

شود. در جدول زیر نتایج  تواند تغییرات در متغیر وابسته را تبیین کدد؛ بدابراین فرض صفر رد میآمده با صفر تفاوت دارد و بال بع میدستبه

 :شده استبیانهای تحقیق فرضیه 

 

 

 نتیجه  به دست آمده  مقادیر  مداس  )مقدار قابل قبول(  برازش شاخص  نام 

𝒙𝟐آزادی   درجه به   خی مجذور  نسبت
𝒅𝒇⁄ ۵<  𝑥2

𝑑𝑓⁄ ۱.۵   مداس 

 مداس   ۰8/۰RMSEA< ۰.۰۵۹ (RMSEAتقریبی )  مجذورات  میانگین خ ای ریشه 

< GFI ( GFIبرازش )  نی ویی  شاخص 8/۰  مداس   ۰.۹۱ 

< NFI ( NFIبرازندگی )  نُرم شده  شاخص ۹/۰  مداس   ۰.۹6 

< NNFI ( NNFIهدجارنشده ) برازش  شاخص ۹/۰  مداس   ۰.۹6 

< CFI ( CFIت بیقی ) برازندگی  شاخص ۹/۰  مداس   ۰.۹۷ 

< IFI ( IFIفزایدده )  برازندگی  شاخص ۹/۰  مداس   ۰.۹۷ 
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و همچدین میزان تاثیر بیان شده است  )محاسبه نق  میانجی تجربه مشتری از طریق فرمول   tمقدار آماره    ۵در جدول شماره  

 نویسی در نرم افزار انجام شده است(:

 ۵جدول 

 tو آماره آزمون   ریمس  یضرا

 نتیجه آزمون  جهت تاثیر tمقدار آماره   مقدار ضری   مسیر

 تایید  +    ۵۰/۲    ۲۷/۰ برند   ویژه ارزش ←احساسی    برندسازی

 تایید  +    8۹/۵    6۵/۰ تجربه مشتری  ←احساسی    برندسازی

 تایید  +    ۵۰/3    ۴۲/۰ مشتری تجربه  ← برند  ویژه  ارزش 

 تایید  +   ۰۴/3   ۲۷/۰ برند   ویژه ارزش ←مشتری   تجربه ←احساسی    برندسازی

 

های  بدست آمده است که نشان از پذیرش تمامی فرضیه  ۹6/۱در همه موارد بزرگتر از   t-valueبا توجه به جدول فوق مقدار آماره 

 تحقیق دارد و روابط بین متغیرها نیز مثبت و معدادار بوده است.

 گیری بحث و نتیجه

  ی انجینق  م  قیراب ه از طر  نی برند دارد و ا  ژهیبر ارزش و  یمثبت و معدادار  ریتأث  یاحساس  یپژوه  نشان داد که برندساز  ن یا  جینتا

بتواندد احساسات مشتر  ی آن است که هدگام  انگریب  افتهی  نی . اشودیم  تیتقو  یتجربه مشتر از طر  ریخود را درگ  انیکه برندها    ق یکددد و 

طور  از ارزش برند به  یکددد، درک مشتر  جادیا  ددیخوشا  یاتجربه   ،یو ارتباطات صادقانه با مشتر  تریخدمات انسان  یطراح،  یعاطف   یهاامیپ 

اعتماد و نگرش م لوب نسبت به برند مدجر   ،ی. در واقع، احساسات مثبت حاصل از تجربه تعامل با برند به وفادارابد ی یم   یافزا  یر یچشمگ

چدشودیم بازار  یها مدل  با  یجینتا  نی.  احساس  یتجرب  ی ابیمعاصر  اهم  یهمخوان  یو  بر  که  غ   تی دارد  ه  یرمد قیابعاد  رفتار   یجان یو  در 

 .(Jindal & Chavan, 2023; Muzakk et al., 2024)دارند  د یکددده تأکمصرف

با   افتهی نیشد. ا دییتأ  یآن بر تجربه مشتر ریتأث نیبرند و همچد ژهیبا ارزش و یاحساس یبرندساز میپژوه  حاضر، راب ه مستق در

  ی عاطف یهاکه برندها از نشانه  یزمان   تال،یجید  ی ابیبازار  یهانیهمسو است که نشان داد در کمپ  (Abbasi & Farhadi, 2024)  قیتحق  جینتا

 Kl)م العه    نی. همچدشودیم  تیتقو  یبرند در ذهن مشتر  ینگرش مثبت و ارزش ادراک  کددد، یاستفاده م  انیبا مشتر  عامل ت  یبرا یو احساس

& Babu, 2024) ی اراب ه  ،یمشتر  یتعهد عاطف قیبل ه از طر شودیاعتماد به برند م  یتدها موج  افزانه یاحساس ینشان داد که برندساز 

 یشداختروان  یوندهایپ   تیبا تقو  یاحساس  یگرفت که برندساز  جهینت  توانیم  نی. بدابراکددیم  جادیکددده او مصرف  ند بر  انیو بلددمدت م  داری پا

 .شودیبرند م  ژهیارزش و  یافزا جهیبرند و در نت  نینماد هیسرما یباعث ارتقا ،یبرند و مشتر  نیب یو اجتماع 

برند    ژهیو ارزش و  یاحساس  یبرندساز   نیدر راب ه ب  یتوجهقابل  یانجینق  م  ینشان دادند که تجربه مشتر  ها افتهی   گر،ید  یسو  از

با خلق احساس تعلق و اعتماد،    یاحساس  یبرندساز  کدد یم   انی راستاست که بهم  (Suryani et al., 2021)   دگاه یبا د  افتهی   ن ی. اکددیم   فایا

در پژوه     ن،ی. همچدابد ی یم   یافزا  یمشتر  یتجربه، وفادار  نیا  قیاز طر  تیو در نها  شودیم  یتجربه مثبت مشتر  یریگش ل  سازده یزم

(Maha & Nafez, 2024)   تجربه مشتر  ییمایدر صدعت هواپ ارتباط  ،یمشخص شد که  بازار  انیم  یحلقه  وفادار  یابیاقدامات  است؛    یو 

در پژوه     زین  ی مشابه  افتهی .  گذاردیبر ادراک او از ارزش برند اثر م  میبا برند به ش ل مستق   املاز تع  یمشتر  ی که درک عاطف  یاگونه به
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(Kumar et al., 2022)  یبا مشتر  ی یارتباط ال ترون  یهامشاهده شد که نشان داد استفاده از سامانه  (E-CRMدر صدعت بان دار )مدجر    ی

 ،یاز آن است که تجربه مشتر  ی حاک  جینتا  نی. اشودیبرند م  ژهیارزش و  تیتقو  ت یو در نها  تیرضا    یافزا  شده، یسازیشخص  یهابه خلق تجربه

 انتقال احساسات به ادراک ارزش برند است. یاصل ریمس

  یاست. زمان  ریپذنییتب یجانی و ه یشداخت ،یتعاملات حس قیاز طر یو تجربه مشتر یاحساس یبرندساز نیارتباط ب ،یمدظر نظر از

ارتباط زبان  یبصر  یکه برندها با خلق طراح ارائه خدمات متداس  با ن  تریانسان  یم لوب،   یعاطف  یهاواکد   ان،یمشتر  یاحساس  یازهایو 

نشان   یشد؛ و  د ییتأ  زین (Fallah Poor, 2020)موضوع در پژوه    نی. اابدی یبهبود م  زیاز برند ن یمشتر یتجربه ذهد  کددد،یم  جادیا یمثبت

م لوب   یتجربه حس  گر،ی. به عبارت د دهدیم   یبرند را افزا  ژهیارزش و  می طور مستقبه  یمشتر  ی تعهد عاطف  قیاز طر  ،یداد که تجربه برند حس

 . انجامد یمثبت از برند م ریاعتماد و تصو  ی که خود به افزا شودیبه تعامل مستمر با برند م  لیتما  جادیباعث ا

  جیبا نتا  افتهی  نیبرند دارد. ا  ژهی بر ارزش و  یمثبت و معدادار  ریتأث  یحاضر نشان داد که تجربه مشتر  قیتحق  جیراستا، نتا   نیهم  در

(Cuong, 2023)  درک آنان    یمجدد و ارتقا  دیخر  تین   یدر مصرف محصولات باعث افزا  انیخوان است که نشان داد تجربه مثبت مشترهم

برند    ژهیارزش و  نیب  یانجینق  م  یو تجربه مثبت مشتر  تیکه رضا  کددیم  انیب  (Kaulika et al., 2023)   ن،ی. همچدشودیم  نداز ارزش بر

به تداوم راب ه و    یشتریب  ل یدارند، تما  جان یو ه  یکه از تعامل با برند احساس خشدود  ی انی. در واقع، مشترکدد یم   فا یبه برند را ا  یو وفادار

 خواهدد داشت. گرانیبرند به د هیتوص

  ی نق  مهم  یبرند و مشتر  انی م  یو تجرب  یاحساس  یوندهایپ   جادیدر ا  ی اجتماع   یهاکرد که رسانه  دییتأ   نیپژوه  همچد  یهاافتهی

 ق یاز طر  د یبه خر  ل یتما   یباعث افزا  یاجتماع  یهادر رسانه  ی ابی، استفاده از بازار(Sopia & Muslichah, 2024)  دگاه یدارند. م ابق با د

کوچک و    یهاشرکت  لیبا تحل  (Shandy et al., 2023)چارچوب،    نی. در همشودیم  یمشتر  ی عاطف  یرسازیدرگاحساسات و    ختنیبرانگ

  یی هاافتهی   نیبرند دارد. چد  ژهیارزش و    یبا افزا  یمیراب ه مستق  ی اجتماع   یهارسانه  یمحتوا  ی نشان داد که غدا  ی دنیو نوش  یی متوسط غذا

محسوب   یبرند و مشتر انی م ی و تعامل انسان ی تجربه عاطف یبرا یبل ه بستر غیتبل یبرا یابزار تدها نه ی اجتماع  یهاآن است که رسانه انگریب

 . شوندیم

  ق یاز طر ی اجتماع  یهادر رسانه  ی ابیدارد بازار د یهمسو است که تأک  زین (Gad, 2026)پژوه   جی م العه حاضر با نتا   ن،یبر ا افزون

از محتوا   ی. در واقع، وقتدهدیقرار م  ریرا تحت تأث  دی خر  میتصم   ،یبهبود تجربه مشتر   ییو پاسخگو  یعاطف  ریمحور، تصاوداستان  یبرندها 

تجربه   ن یو ا  ابدییاو از برند بهبود م  یتجربه کل  جه،ی. در نتکددیم  دایپ   یشتر یب  دانیو اطم  ی یاحساس نزد  یمشتر  کددد،یاستفاده م   یانسان

 .شودیبرند مدع س م  ژهیو ارزش و یوفادار  یمثبت به ش ل افزا

  یدر طراح  ی هوش مصدوع   یری کارگم ابقت دارد که نشان داد به  (Terenggana, 2024)با پژوه     ز ین  ها افتهی فداورانه،    دگاه ید  از

 ان یمشتر  یاحساسات و رفتارها  ییبر داده در شداسا  یمبتد  ی هالیدهد. استفاده از تحل   یتعاملات را افزا  تیفیدقت و ک  تواندیم  یتجربه مشتر

  تیو در نها  ی تجربه عاطف  تیهوشمدد به تقو ی ابینوع بازار  نیکددد. ا  دیتول  یترو متداس   ترقیدق  یاحساس  ی هاامیتا پ   کدد یکمک م  برندها به  

 .شودیبرند مدجر م  ژهیارزش و  یافزا

  یمبتد  یسازمان   یمعمار  یدارد که طراح  یهمخوان  (Hindarto, 2023)  دگاهیبا د  یپژوه  حاضر از مدظر مفهوم  یهاافتهی  نیهمچد

چددمدظوره،   ی ارتباط  یهاو پاسخگو و کانال  عیساده، خدمات سر  یددهایفرآ  جادی. اداندیدر بهبود تجربه او م  ی دیرا عامل کل  یبر خدمات مشتر

 . شودیبه ت رار تعاملات م ل یو تما یارزش ادراک جادیموج  ا ت، یاحساس رضا نیداده و ا  یاز برند را افزا یمشتر بتدرک مث
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بر   د یبا تأک یاحساس یکرد که نشان داد برندساز ریتفس (Muzakk et al., 2024)  ردیبا رو توانیم نیآمده را همچددستبه جینتا

هستدد   زیمثبت و متما  یاتجربه   گذارهیاحساسات، پا  نی. اشودیم  یمشتر  یوفادار   یماندد اعتماد، احترام و تعلق، باعث افزا  یاحساسات انسان

  یاحساس  یهای ژگیو  تیبر اهم  زین  (Putra et al., 2024)  گر،ید  ی. از سورند یگیماندگار ش ل م  یعاطف  اتی صورت تداع به   یمشتر  هنکه در ذ

با مخاط  ارتباط برقرار   یو فرهدگ   یعاطف  یهانشانه  قیکه برند از طر  یکه زمان   دهد یو نشان م  کددیم  دیتأک  یمشتر  یریگمیبرند در تصم

 . ابد ی یم  یافزا دیبه خر یمشتر لیتما  کدد،یم

برند   ژهیراستاست که در آن ارزش وهم  زین  (Ghomi Aveili et al., 2021)  ی لیپژوه  با مدل تحل نیا  ی هاافتهی   ،یبیمدظر ترک  از

  ت یریمد ازمددیبرند ن  یبرا  داریارزش پا  جادیمدل، ا نیشده است. بر اساس ا ی معرف  یشداختو روان  ی مال  یهااز مؤلفه   یبیترک  یعدوان مفهومبه

در احساسات اوست که برند    یگذارهیو سرما  یتجربه مشتر  تیتقو  قیتدها از طر  گر،ید  انیباست. به  یو عمل رد  یتجرب  ،ی عاطف  ابعادزمان  هم

 . ابدیبلددمدت دست  یرقابت  تیبه مز تواندیم

تحقق    یبرند زمان   یداری که پا  کددیم  دیتأک  یهمخوان است. و  (Sun & Kim, 2023)  دگاه یبا د  زین  یداریحاضر از بعد پا  جینتا

 ( Oliveira et al., 2019)   ،یترت  نیخود لحاظ کدد. به هم  یابیزمان در راهبرد بازاررا هم  یو احساس  یاخلاق  یهاکه برند بتواند ارزش  ابدییم

.  دهدیکاه  م  زینسبت به برند را ن  انی شده مشتردرک   سکیر  زانیشرکت اثر دارد بل ه م  ی مال  یتدها بر بازده برند نه  ژهینشان داد که ارزش و

 . ابدییم یشتریب تیاست، اهم دانیبر اعتماد و اطم یکه مبتد یموضوع در صدعت بان دار نیا

برند   ژهیارزش و  جادیدو رکن م مل در ا  یو تجربه مشتر  یاحساس  یکه برندساز  کددیم  دیپژوه  حاضر تأک  جینتا  ،یکل  طوربه

تجربه   گر، ید  یاز سو  شود؛ یم  انیاحساسات مثبت، تعلق خاطر و اعتماد در مشتر  ختنیموج  برانگ  یاحساس  یسو، برندساز  کیهستدد. از  

با    توانددیم   ی مؤسسات خدمات  ریها و سابانک   ،یترت  ن ی. بدکددیبرند عمل م  یاحساسات و ارزش ادراک  انیم  ی عدوان پل ارتباطبه   یمشتر

بلددمدت    یو وفادار  یفراتر رفته و به س ح ارتباطات عاطف  محورفهیاز س ح تعاملات وظ  ، یو احساس  شدهیسازیشخص  ییهاتجربه   یطراح

 . ابدد یدست 

 ان یمحدود به مشتر  شدهی آورجمع  یهاکه دادهاست. نخست آن   ییهاتیمحدود   یدارا  یدانیم العات م  ریپژوه  هماندد سا  نیا

مم ن است با    یخصوص  یهابانک  ای  ییایمداطق جغراف  ریبه سا  جینتا  میتعم  ن،یملت و تجارت در استان مازندران بوده است؛ بدابرا  یهابانک

   یدهددگان را افزاپاسخ  یری اند که احتمال وجود سوگشده  یگردآور  یخوداظهار  یهاها بر اساس پرسشدامه داده  وم،همراه باشد. د  اطیاحت

  یاحساس  یبرندساز  نیبر روابط ب  توانددیخدمات که م   تیفیبرند و ک  یذهد  ریاعتماد به برند، تصو  رینظ  یگرید   ی انجی م  یرهای. سوم، متغدهدیم

که   یانجام شد؛ در حال   ی مق ع  ی بازه زمان   ک یپژوه  حاضر در    ن،یاند. همچدبرند اثرگذار باشدد، در مدل حاضر لحاظ نشده  ژهیو ارزش و

 ارائه دهد.  رهایمتغ  نیروابط ب ییایاز پو یترقیدرک عم  تواندیم یطول یبررس

آزمون شود تا   زین  یو گردشگر  یآموزش عال  مه،یمختلف از جمله ب  عیمدل حاضر در صدا  شودیم   شدهادیپ   ددهیآ  یهاپژوه   در

  یهانسل  ا ی  یتیجدس  یهاتفاوت  ، یفرهدگ  ی هایژگ یماندد و  گرلیتعد   یرهاینق  متغ  یبررس  نیگردد. همچد  ریپذام ان  یبخشانیم  سهیمقا

مشتر برندساز  یتریغد  یهادگاهید  تواندیم  انیمختلف  اثرات  سو   یاحساس  یدرباره  از  آورد.  ماندد    ی فیک  یهاروش   یترک  گر،ید  یفراهم 

  یهاپژوه   ت،یکمک کدد. در نها  انیپدهان مشتر  یهازهیاحساسات و انگ  ترقیعم  ییبه شداسا  تواندیم  یکم  یهابا روش  قیعم  یهامصاحبه 

او در تعامل با برند استفاده    یو سدج  تجربه عاطف  یرفتار مشتر  یدیب یپ   یبرا  یبر هوش مصدوع   یدمبت  یل یتحل  یهااز مدل  توانددیم  ددهیآ

 کددد. 
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 است؟ ی انجیم ک ی  یتجربه مشتر  ای : آیبرند در حوزه بانک ژهی بر ارزش و یاحساس ینقش برندساز 

 

 یتمرکز کددد. طراح  انیمشتر  یبرا  شدهیسازیشفاف و شخص  ،ی احساس  یاتجربه  جادیبر ا  دیبا   یخدمات  یهاها و شرکتبانک  رانیمد

  یهایفداور   یریکارگو به  انیدر تعامل با مشتر  تریکه احساس آرام  و اعتماد را القا کدد، استفاده از ارتباطات انسان  تالیجیو د   ی یزیف  یفضاها

  ی ارتباط  ی هامهارت  دهیآموزش کارکدان در زم  ن،یاست. همچد  ی دیاز جمله اقدامات کل  ع، یسر  یی گوپاسخ  یهوشمدد برا  یهاباتچت  ماندد   نینو

از مدظر بازار  یتجربه کل   تواندیم   انیبا مشتر  ی و همدل  یاحساس از روا  شودیم  هیتوص  ، یابیآنان را بهبود بخشد.  و    یاحساس  ی هاتیبرندها 

 ل یو تحل  یآورتمرکز بر جمع  تاً،یکددد. نها  جادیبا مخاطبان خود ا  یترقیعم  یوندهایتا پ   رندیبهره بگ  یاجتماع   یهابرند در رسانه   یدازپرداستان

 برند کمک کدد.  ژهیارزش و یارتقا یبرا ترقیدق یهای استراتژ یبه طراح تواندیم انیمشتر  یاحساس یهاداده

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد مدافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 نویسندگان مشارکت  

 در نگارش این مقاله تمامی نویسددگان نق  ی سانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوه  تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 خواهد شد. ها و مآخذ پژوه  حاضر در صورت درخواست از نویسدده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال داده

 حامی مالی

 این پژوه  حامی مالی نداشته است.
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