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 :چکیده

 برند بر ارزش ویژه برند با در نظر گرفتن تبلیغات کلاميتاثیر ابعاد شخصیتي برند و دانش تعیین  حاضر پژوهش اصلي هدف

در پژوهش حاضر  بود. بصورت پیمایشي و و از نوع همبستگي توصیفي استفاده مورد پژوهش روش بانک پاسارگاد تهران بود.

ری این پژوهش جامعه آما استفاده به عمل آمد. و کارشناسان مدیریتها از متخصصان برای تعیین روایي محتوایي پرسشنامه

یری گگیری از روش نمونهو برای نمونه بودشامل کلیه مشتریان بانک پاسارگاد ایران در شعب درجه یک و ممتاز شهر تهران 

طبقه بندی نسبي استفاده شده است که بعد از مشخص شدن تعداد اختصاص یافته به هر طبقه، روش تصادفي ساده از 

 استفاده مولفه 3سوالي با  93محقق ساخته پرسشنامه  از پژوهش اهداف به نیل برای تعیین شد.مشتری(  101بین تعداد )

 پژوهش هاییافته مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. Spssافزار لیزرل و ها با روش آماری معادلات ساختاری در نرمداده .شد

ابعاد شخصیتي برند، دانش برند بر تبلیغات کلامي وجود داشت. تاثیر مثبت و که تاثیر مثبت و معناداری بین  داد نشان

معناداری بین تبلیغات کلامي و ارزش ویژه برند وجود داشت. همچنین بین تبلیغات کلامي و ابعاد شخصیتي برند و ارزش 

 معناداری وجود داشت.  ویژه برند؛ و همچنین بین تبلیغات کلامي و دانش برند و ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و

 
 

 .شخصیت برند، دانش برند، تبلیغات کلامي، عشق به برند، ارزش ویژه برند های کلیدی:واژه
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