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Abstract 

Objective  

Trademark is one of the most important intangible assets of the companies, which includes the brand 
name of the products and the brand name of the company. Due to the high level of competition in the 
market, a strong brand can help the company be distinguished from the market and explain why its 
products or services have the ability to meet the needs of customers in a unique way. Therefore, this 
study aims to analyze the customers’ behavior in the banking industry by examining the existing 
literature in the field of brand name based on the model derived in the research findings. The selected 
model can help the banking industry choose a reputable brand in the market and can also be of help in 
the process of creating a brand in the global market. Given the importance and necessity of this issue, 
the factors that influence the choice of a brand name should be examined to develop a native pattern 
based on existing and newly known variables. 

 

Methodology  

Mixed method was used in the present research including qualitative and quantitative analysis. The 
qualitative strategy of the present study is based on the grounded theory method (GTM) and the 
quantitative strategy is conducted using the structural equation model (SEM) based on the Glaser and 
Strauss model. The statistical population includes marketing and banking experts and managers (board 
members and managers of several private and public banks) to analyze customer behavior who were 
selected using theoretical sampling method. The structural equation modeling was conducted using 
partial least squares method based on variance. The statistical population, more than 100,000 people, 
includes the selected customers of Bank Mellat in Golestan province with a long history of working 
with the bank. 

 



Findings 
According to the codes which were obtained from the interviews, the 260 final codes were extracted in 
the form of 90 concepts and 23 main categories. As a result, the quantitative study dimensions 
including brand activities, brand performance, brand comparative evaluation and evaluation of brand 
behavioral principles related to brand evaluation variable were identified through customer behavior 
analysis (phenomenon-centered). 

 
Conclusion 

According to the findings of the qualitative part (the identified codes), the relationship between 
dimensions and variables and structural equation model of the research were confirmed using LISREL 
software. It was then found that the causal variable have an impact on effective and acceptable 
coefficient of significance, on the phenomenon-centeredness; besides, underlying conditions and 
interfering factors affect strategies and strategies on outcomes. The results of qualitative data analysis, 
based on grounded data theory, determined the conditions affecting the banks and financial institutions 
activities to develop a brand valuation model. According to the results, providing long-term benefits 
can lead to reduction of financial risk and maintaining and increasing liquidity while changing 
customers' attitudes, strengthens the need to identify expectations and patterns of customer attitudes 
and analysis. Creating a distinctive mental image in the minds of customers and strengthening the 
customer relationship management system are essential measures for survival and growth in the 
financial services market. In addition, the results of identifying the underlying conditions in 
developing a banking brand valuation model highlights the intensification of competition between 
banks, perceived risk, diversity of decision-making models based on individual differences of 
customers and the complexity of financial activities. 
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  چكيده
  .است بانكداري صنعت در برند آن ارزشيابي طريق از ،برند انتخاب بر مؤثر عوامل شناسايي و مدل ارائه حاضر، پژوهش هدف :هدف
 كيفي بخشدر . شوند تشكيل مي يكم و كيفي بخش دواز  ،آميخته هاي روش. بود آميخته روش پژوهش، در كاررفته به روش :روش
 ،كيفـي  بخـش  اطلاعـات  آوري جمـع  ابـزار  .اسـتفاده شـد   سـاختاري  معـادلات  سـازي  مدل از يكم بخشدر  و تئوري گرندد از روش
 ـ بخش اطلاعات. ندشد كدگذاري انتخابي و محوري باز، مرحله سه در هاي اين بخش، داده كه بود ساختاريافته نيمه هاي مصاحبه يكم 

هـا   گفتنـي اسـت، تحليـل داده    .شـد  آوري رسـيد، جمـع   تأييدبه  آن پايايي و روايي كه اي ساخته نامه محقق پرسشيع كمك توز به ،نيز
  .انجام گرفت LISRELافزار  كمك نرم به

مقوله اصـلي   23 و مفهوم 90 قالب در دست آمد كه به نهايي كد 260 در نهايت، ها، مصاحبه از احصاشده كدهاي به توجه با :ها يافته
 تجـاري، عملكـرد   هاي نشـان  فعاليت ،)پديده محوري(از طريق تحليل رفتار مشتريان  ،كمي مطالعه در ميان، اين در. شدند بندي دسته
 يـابي نشـان تجـاري    متغيـر ارزش  بـراي  ،تجـاري  نشـان  مباني رفتاري يابي تجاري و ارزش اي نشان مقايسه يابي تجاري، ارزش نشان

  .شدند شناسايي
به  پژوهش ساختاري معادلات مدل و متغيرها با ابعاد ارتباط ،)شده شناسايي كدهاي( كيفي بخش هاي يافته به توجه با :گيري نتيجه
پديـده   اثرگـذار اسـت؛   محـوري  پديده بر قبول، قابل معناداري ضريب و اثر ضريب با يعلّ شرايط متغيركه شد  مشخصرسيد و  تأييد

هـاي بـرازش    شـاخص . گذارند روي پيامدها اثر مي همو راهبردها گذارند تأثيربر راهبردها  گر اي و عوامل مداخله محوري، شرايط زمينه
  .داشتند مقبولي و مجاز مقادير همگي ،مدل ساختاري

  
  .يابي نشان تجاري، صنعت بانكداري ارزش رفتار مشتريان،: ها كليدواژه

  
 .در صـنعت بانكـداري   انتخـاب برنـد   يـابي  ارزش سازي مدل). 1399( اسفندياري، مصطفي؛ ايمان خان، نيلوفر؛ فتاحي، مجيد: استناد
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  مقدمه
 بلكه نيست، متكي آنها مشهود يها دارايي بر فقط ها سازمان آفرين ارزش هاي فعاليت دانش، بر مبتني اقتصاد عصر در

 اساس بر. دهد مي شكل را آنها آفريني ارزش اصلي قدرت نامشهود، يها دارايي كارگيري هب در ها سازمان توانمندي
 نامشهود يها دارايي را اقتصادي يها بنگاه و جهان بزرگ يها شركت يها دارايي از درصد 80 حدود ،پژوهشي هاي تهياف

 علائم ،ها شركت بسيار مهم نامشهود يها دارايي از يكي. )2018، 1ابودي و لوو(دهد  مي تشكيل معنوي يها و ارزش
 علائم). 2016، 2كالين( شود را شامل مي شركت تجاري شانن و نام و تجاري محصولات نشان و نام كه آنهاست تجاري
 توجه با). 2017، 3چايوتيس(شوند  مي شركت نامشهود مشهود يها دارايي ارزش تقويت و يا افزايش موجب اغلب ،تجاري

 كه كند بيان و سازد متمايز بازار در را خود تا كند مي كمك شركت به قوي تجاري بازار، نشان در رقابت بالاي سطح به
). 2016، 4شي و بوگز( را ارضا كند شمشتريان نيازهاي تواند  فردي مي طور منحصربه به ،خدماتش يا محصولات چرا

 نظر از ها بانك عملكرد و فضاي رقابتي، فناوريبا توجه به . ي دارندي ملموس و ناملموسها ييدارا 5»ي اقتصاديها بنگاه«
به  ها بانكادراك و ذهنيت مشتريان از . ندارند شايان توجهيو تفاوت  است ي ملموس، مشابهها ييداراي ريكارگ به
نشان «كه در ارزش  شود يمگويي، سرعت و اعتماد مربوط  ي ناملموس و عواملي مانند اعتبار، شهرت، پاسخها ييدارا

قرار  ها بنگاهتجاري از ارزش نشان  آنهاذهنيت  تأثيري مشتريان تحت ريگ ميتصمانتخاب و . مستتر است آنها» تجاري
شايان ، صنعت ارائه خدمات است و بررسي الگوي انتخاب نشان تجاري در آن اهميت 6»صنعت بانكداري«. گيرد مي

نام شركت يا بنگاه  ،ي اساسي ميان محصولات و خدمات اين است كه در بخش خدماتها تفاوتيكي از . توجهي دارد
). 2000 ،8بري( دانند ميخدمات  دهنده ارائهشركت را  ا اغلب مشتريان،؛ زيرشود يمشركت  7»نشان تجاري«تبديل به 

 ارائهمانند كيفيت خدماتي كه كاركنان  ،ي سازمانيها شاخص بيشتر از طريق ،بنابراين، ميزان قدرت نام تجاري خدماتي
تحولات ). 2008، 9كالتساتوالكساندريس، دوكا، پاپادوپولوس و ( شود يمو رابطه آن سازمان با مشتريانش تعيين  دهند مي

هاي تجاري  كه سازمان استهاي محيطي  از ويژگي ،سازي شدن و انتظارات خصوصي ، افزايش خطر جهانيفناوري سريع
ها براي  بانك مسئوليتو  وكار  كسبوجودآمده در دنياي  با توجه به تحولات به. اند ها با آن مواجه خصوص بانك  به ،كنوني
سويي افكار مشتريان، ارائه مدل و شناسايي عوامل  هم ،و نيز ناپذير بيني پيش اي مشتريان در شرايط گويي به نيازه پاسخ
  ). 1394اسفندياري، ارجبي و مصدق، ( استناپذير  بر انتخاب نام و نشان تجاري در اين بازار رقابتي امري اجتناب مؤثر

اما آنچه مسلم است و همه  كرد؛ها استخراج  وهشتوان از پژ هاي متفاوتي از انتخاب نشان تجاري را مي جنبه
وود و ( رود شمار مي به وكار  كسبيكي از عوامل موفقيت  ،اين است كه نشان تجاري ،نظر دارند  بر آن اتفاق نظران صاحب
در  ارزش، نيا ياما منبع اصل ؛كند يم ينيآفر سازمان ارزش يو هم برا يمشتر يهم برا نشان تجاري ).2006 ،10پيرسون

به  دستيابيو  يروزيكسب پ براي يها از هر ابزار امروز، سازمان يرقابت يدر فضا. استبالقوه و بالفعل  انيذهن مشتر
و  انيحضور در ذهن مشتر يبرا يعنوان ابزار به ،يابيبازار يها تيتوجه به فعال .كنند ميو جذاب استفاده  آل هديا طيشرا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Aboody & Lev 2. Colin 
3. Cheliotis 4. Xie & Boggs 
5. Enterprises 6. Banking Industry 
7. Brand 8. Berry 
9. Alexandris, Douka, Papadopoulos & Kaltsatou 10. Wood & Pierson 
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 منظور به مديران). 1390 ي،ليخل( شود يمحسوب م يابيدر علم بازار يديجد گاهديد ،نشان تجاري يمعنو ييدارا جاديا

 نشان ارزش ارتقاي جهت در كه ييها تلاش اثربخشي همچنين و نشان تجاري مديريت اهداف در موفقيت به دستيابي
 ابزارهاي از يكي واقع در .نيازمندند آن ارزش و بازار در تجاري نشان وضعيت از مستمر آگاهي ، بهدهند مي انجام تجاري
 ،هدف اين مقاله). 2014، 1ييتس(است  آن ارزشيابي برايمندي از سازوكاري  بهره ،تجاري نشان مديريت براي لازم
براي انتخاب برند  بندي آنها بندي و طبقه بخش، تحليلرفتار مشتريان،  پيشنهادي بر اساس شناسايي الگوي كارگيري به

 .پشتيباني كند شود، اتخاذ مي نام و نشان تجاري يهاي بازاريابي و ارتقا برنامه ايي كه برايه تصميمتا از  استبانكي 
. شود ميي بررسيابي تصوير ذهني مشتريان از نام و نشان تجاري آنها  ها، ارزش بنابراين، براي تحليل رفتار مشتريان بانك

ادبيات پژوهش با در بخش دوم،  بعد از مقدمه، :تشده اسي ده سازمانبه اين هدف، مقاله بدين شكل  دستيابيبراي 
هاي  ؛ در بخش چهارم، يافتهشود مي؛ در بخش سوم، روش پژوهش تشريح بيان شده استبنياد  ي نظريه دادهريكارگ به

 پيشنهادي بر اساس شناسايي الگوي حاضر حالِ وضعيت براي ، همچنين،است شده  حيتصرو مدل كيفي ارائه پژوهش 
ي مدل پرداخته شده است و در نهايت، بخش پنجم به بخش كم آزمونبه  در دست بررسي، جامعه در يانرفتار مشتر

  .است افتهي  اختصاصگيري و پيشنهادها  نتيجه

   پيشينه نظري پژوهش
ديدي يافته و اين تحولات در بازار، ظهور قواعد ج اي ناباورانه تحول  گونه جهاني، بستر زندگي انسان به وضعيتچرخش با 

گري و (گذارند  ي مشتريان اثر ميريگ ميبر تصمعوامل بسياري  كه دهد يممطالعات نشان  .را به همراه داشته است
ي دارد؛ طولان اريبسقدمتي  ،مفهوم نام و نشان تجاري. استنشان تجاري يكي از اين عوامل،  و )2008 ،2رانگاسومي

 ظاهر بهاما همين مفهوم  ؛اند تر نيز نسبت داده و حتي ادوار كهن باستانمصر به دوره  آن رابرخي از محققان  كه  يطور  به
بارزترين . افزايد تعيين نام و نشان تجاري به ارزش كالا مي. جزء مهمي از كالاست ،كنندگان مصرف نظر از ،قديمي

  ). 2001 ،3كاتلر(است  ، حفظ، مراقبت و ارتقاي نام تجاريجاديدر اقابليت و توانايي  ،ي در اين ميانا حرفهمهارت 
ارزش واقعي، در درون محصول يا خدمات نيست؛ بلكه اين ارزش در ذهن  كه تحقيقات مختلف نشان داده است

 ،4كاپفرر(كند  است كه ارزش واقعي را در ذهن مشتريان ايجاد مي نشان تجاريمشتريان واقعي و بالقوه وجود دارد و اين 
ي ها گروهانتخاب . ذهني متفاوت، مستلزم شناسايي و تحليل رفتار مشتريان است و ايجاد تصوير ارائه خدمات. )2008

  .شود يمتعيين  آنهامشتريان از نتايج تحليل مشتريان بوده و راهبردهاي مديريت تصوير ذهني مشتريان بر اساس رفتار 
جهه اموجاري و راهبردهاي ي نشان تابي ارزشارهاي موجود در حوزه بزها و ا مدل كه دهد يم ننشا تحقيقات سيربر
 يهازنياجمله  از زهحو ينادر  يساز مدل ،ينابنابر ،كافي نيست براي تحليل رفتار مشتريان ،محيطي متغير با شرايط

  . هاست سازمانبراي  هپيچيد ربسياو  وريضر
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yates 2. Gary & Rangaswamy 
3. Kotler 4. Kapferer  



  730  عت بانكداريدر صن انتخاب برند يابي ارزش سازيمدل

 
در پژوهش ) 1998( 1كلر .است شده  انجام نشان تجاري بنتخاا برمؤثر  ملاعو سيربر زهحودر  بسياري تمطالعا
 دبعاا به يمشتر يقعلاو  پيوستگي ودارد  ديياز تأثيردر انتخاب آن  ،نشان تجاري ارييدد يها يژگيو كه خود دريافت

آن  بنتخادر ا ،نيز بمطلو شخصيت يعطا، ايمشتر در گيزتا روياندن حس ،قتاصد نهمچو ،از نشان تجاري خاصي
   .مؤثر است نشان تجاري

 قالبدر  نيوبير ملاعو بيشتر ،3رمحو كمحر ملاعوكه  در مطالعه خود دريافتند) 1997( 2چانگ و زيمانسكي
 يابيزبا سساا بر يي است كهها انتخاب ،4رمحو حافظه عواملدر  كه  يحال در؛ استنشان تجاري شكلي ي ها يژگيو
  .دهد يمرخ  )ليقب هاي هتجرب مانند( صخا نشان تجاري يك به يمشتر حافظهاز  تطلاعاا

 لبتها. است مؤثر نشان تجاري بنتخادر ا ،انيگرد توصيهو  مرجع يها گروه كه نشان دادند) 1982( 5اتزل بردن و
 موقعيتي چهدر  ياشود  مربوط مي )يرضروريغ يا وريضر(كالايي  چه به شده ادي نشان تجاري ينكهدر ا تأثير ينا
   .ستا وتمتفا خواهد شد، فمصر) نمكا دنبو عمومي يا خصوصي(

 يا گونه به گرفت؛ اي فزايندهند رو نشان تجاري بنتخاا برمؤثر  ملاعو به طمربو تتحقيقا سير م،سو ارههز بهد ورو با
 همخاطر ز،نيا با تناسب ،نشان تجاري پيچيدگي ه،شددرك  مزيت نهمچو ملياعو) 2003، 6وي( تتحقيقا سساا بر كه

نشان  بنتخادر ا ،نشان تجاري يسيماو  نيگارا دهستفاا تقابليي، ريپذ مشاهده ،تمايز ،هزينه ،نشان تجاري در دموجو
  .گذار دانسته شده استتأثيرتجاري 

 به اهميت نسبي ،از استراتژي عناصر نشان تجاري كنندگان مصرفيابي  ارزش با بررسي )2017( 7دالمان و پورانام
ي كه قصد ورود گذاران هيسرمابراي  بنابراين، ،افتندي  دستبر انتخاب نشان تجاري در اتحاديه اروپا  مؤثرمتغيرهاي مختلف 

  .دهد قرار مي تأثيري مربوط به نشان تجاري را تحت ها تيفعالو  استحائز اهميت اين امر ، دارند را شده ادبه بازارهاي ي
 تأثير هدف باهاي تجاري كوچك  در تعيين ارزش ويژه نشان تجاري در بانك )2014( 8رامبوكاس و كرپالاني

نقش واسطه رضايت  كه دريافتند ،نشان تجاري، تجربه مشتري و رضايت مشتري بر ارزش نشان تجاريوابستگي 
نقش محوري وابستگي نشان  گوياي همچنين، نتايج. اهميت بسياري داردمشتري در روابط ارزش ويژه نشان تجاري 

  .است در توضيح ارزش ويژه نشان تجاري ،تجاري، رضايت مشتري و تجربه خدمات
عامل  19 به) 1990، 9آكر و كلر( نشان تجاريگذاري  هاي ارزش با استفاده از مدل )1394(و عالم تبريز  وارشهس

از  .كنندبندي  كلي دسته طبقه 4را در  شده ادعوامل يو تلاش كردند كه  دست يافتندنشان تجاري  ايجاد در گذارتأثير
كيفيت  آگاهي، فردي، و شناختي عوامل روان :از اند عبارت به ترتيب كه شدند  يابيارزمهم  بسيار متغير 4 ميان اين عوامل،

  .شهرت و خدمات
مواد شوينده از ديدگاه بانوان نشان تجاري  عوامل مؤثر بر انتخاب )1394(كارزاده  زاده و ريسمان كرميان، شكرچي 

گروه  8يار تأثيرگذار بودند، در را كه در انتخاب نشان تجاري بس اصلي  عامل 29آنها . را بررسي كردند شهر اصفهان
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Keller 2. Chung & Szymanski 
3. Stimulant-Orientation 4. Memory- Orientation 
5. Bearden & Etzel 6. Wee 
7. Dalman & Puranam 8. Rambocas & Kirpalani 
9. Aaker & Keller 
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نشان تجاري تفاوت در خصوص متغير  7گلرنگ و  نشان تجاريمتغير براي  5عامل،  29از ميان اين . بندي كردند دسته

  . ترين عوامل قرار گرفتند پريل در فهرست مهمنشان تجاري  رقيب، براي ي تجاريها نشاننسبت به ساير 
رفتار مشتريان در صنعت  ،نام و نشان تجاري نهيزم در موجود ادبيات بررسي باتلاش شده است كه  پژوهش ايندر 

 را بانكداري صنعت اندركاران دست تواند مي انتخابي مدل .بررسي شود ي پژوهشها افتهي دربانك با توجه به مدل مستخرج 
جهاني  بازار عرصه در نشان تجاري يك ايجاد فراينددر  همچنين، و ياري دهد بازار در معتبر انتخاب يك نشان تجاري در

 شده شناخته  و موجود مبتني بر متغيرهاي بومي الگوي براي تدوين ،مسئلهاهميت و ضرورت اين  به توجه با .باشد راهگشا
مطابق با  ،براي پايايي و روايي راستا، همين در .تأثيرگذارند نام و نشان تجاري انتخاب در كهشوند  بررسي مي عواملي ،جديد

شده است برده بهره و افراد خبره  نظران صاحب يها ايده از ،روش پژوهش و ارتقاي سطح منطقي و استنتاجي مدل پارادايمي
  .تر بررسي شود تر و عميق به نحو موثق، نگرش افراد و مشتريان هاي و شيوه ها هتا تجرب

  پژوهش شناسي روش
راهبرد  و 1تئوري گرندد روش بر مبتني حاضر، پژوهش كيفي راهبرد. است شده اجرا كيفي ـ يكم روش با پژوهش اين

 اواخر قرن ،تئوري گرندد روش. است اشتراووس و گليسر مدل بر تكيه با ساختاري معادلات مدل از استفاده ي،كم بخش
. گرفت ارتوجه قر ، در كانونپسانوگرا و نوگرايانه رهيافتي مثابه به و ظاهر شد كيفي پژوهش يها روش مباحث در گذشته
طلب  موجود كلان هاينظر از معمول طبق آنكه جاي به ،بار اين كه گرفتند قرار يوضعيت در ،روش اين نخست مبدعان

 در موضوعي درباره آن، طريق از و آورند پديد ييها نظريه خاص، زمينه يك يها داده دل از كه شدند ناگزير ،ياري كنند
  موثق فهمي »خاص يدر موقعيت ها انسان مشترك انديشيده و زيسته يها جربهت«باب  در مشخص طور به و زمينه آن

 روش، اين نخست مبدعان از استراوس و گليسر ).1396 ،فراستخواهخان عزيزي، امين بيدختي، نوه ابراهيم، ( كسب كنند
 در استقرايي ريهنظ به ،ها داده سيستماتيك تحليل طريق از خواهد مي كه عمومي روشي: كنند مي چنين تعريف را آن

   ).1968، 3و اشتروتسل استراوسگليسر، و  1967، 2استراوسگليسر و (برسد  واقعي ييقلمرو

  كيفي بخش شناسي روش
 مديران و كارشناسان پژوهش براي تحليل رفتار مشتري، آماري جامعه. است بنياد داده روش كيفي، بخشپژوهش  روشِ

 گيري نمونه روش از استفاده با كه اند بوده) دولتي و خصوصي بانك چند مديران و مديره هيئت اعضاي( بانكي و بازاريابي
 ،روش اين در. است نظريه تدوين بر متمركز و هدفمند گيري نوعي نمونه نظري، گيري نمونه. شدند انتخاب 4نظري

 نظريه ساخت امكان كرده و نيغ را خود يها داده ،اطلاعات گردآوري فرايند تا در كند مي انتخاب را مطلع افراد پژوهشگر
 هر كه صورت بدين يافت، ادامه 5برفي گلوله روش اساس بر ها ادامه مصاحبه ).1387 بازرگان،(كند  فراهمرا 

 10پس از مصاحبه با  و كرد پيدا ادامه 6نظري اشباع به رسيدن تا ها مصاحبه. كرد مي معرفي را بعدي افراد شونده مصاحبه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Grounded Theory Method (GTM) 2. Glaser & Strauss 
3. Glaser, Strauss & Strutzel 4. Theoretical sampling 
5. Snowball 6. Theoretical saturation 



  732  عت بانكداريدر صن انتخاب برند يابي ارزش سازيمدل

 
افرادي با مدرك  ،شوندگان مصاحبه انتخاب معيار. پايان رسيد به نشد و مرحله مصاحبه يافت ديجدي مفاهيم ديگرنفر، 

  .سال سابقه كار بود 4كم  كارشناسي ارشد به بالا و دست

  يكم بخش شناسي روش
 2نسبر واريا مبتني و 1جزئي مربعات حداقل روش از استفاده با ساختاري معادلات سازي مدل ،يكم بخش پژوهش روشِ
بيش از ( بودند در استان گلستانبا سابقه فعاليت كاري زياد بانك ملت  مشتريان منتخب اين بخش، آماري جامعه. بود

 در نامه پرسش 384 بود و )1970( 3مورگان و كرجسيجدول  بر اساس نامه، براي توزيع پرسش نمونه تعداد .)نفر100,000
 .است اطمينان قابل درصد 95 اطمينان سطح و درصد5 خطاي سطح رد نمونه تعداد حجم اين. شد تحليل پژوهش اين
. شد محاسبه آن پايايي و روايي آوري، جمع از پس كه بود پرسش 53 اي با ساخته نامه محقق پرسش ،ها داده گردآوري ابزار

 كيفي بخش از شده استخراج مفاهيم ارتباط تأييد از پس كه بود صورت به اين نامه پرسش طراحي فرايند همچنين
 و محوري كدگذاري( كدگذاري بعدي مراحل با يا شدند مطرح پرسش قالب در شده بازِ استخراج كدهاي پژوهش،
  .دادند شكل را تحقيق يها و پرسش شده تركيب)  انتخابي

 پژوهشاتكاپذيري بخش كيفي 
 مطابق، اعتمادپذيري و پذيري قالانت باورپذيري، پذيري،تأييد شامل ،پژوهش طرح كيفيت بررسي براي اصلي آزمون چهار

   ).2016، 4سيلورمن(است  شده اجرا 1 جدول با

  پژوهش كيفيت بررسي براي ،مختلف مراحل در گرفته صورت هاي اقدام .1 جدول
 شده انجام هاي اقدام هدف

 پذيريتأييد
 از كسـب بـازخور   و بهمصـاح  فراينـد  شروع از قبل شوندگان مصاحبه به پژوهش مفاهيم آموزش همچون ابزارهايي از

 .است شده برده بهره كنندگان، ديدگاه شركت از مفاهيم انتقال و آموزش مراوده، قالب در نتايج ارائه از پس آنان

بهبود  و باورپذيري
 پژوهش روايي دروني

 در بـا خبرگـان   مصـاحبه  چنـدين  اجراي خبرگان، با بحث مبناي عنوان به اوليه نظري چارچوب همچون ابزارهايي از
  .شده است برده بهره نتايج، استخراج از پس خبرگان از تعدادي نظر كسب و مربوطه حوزه از خارج

 پذيري انتقال
 خبرگـان، چـارچوب   بـا  مصـاحبه  و اوليـه  چـارچوب  تـدوين  مرحله در مشترك مفاهيم بر تأكيد همچون ابزارهايي از

 بـرده  بهـره  شـوندگان  تجربه مصـاحبه  و فعاليت يها زمينه تنوع ضرورت به توجه و مراحل تمام در مشترك استاندارد
 .است شده

 اعتمادپذيري
 آمـده، كسـب   دسـت  به نتايج درخصوص شونده مصاحبه تيم از خارج نظر صاحب چند از نظرجويي همچون ابزارهايي از

 و مصـاحبه  راينـد فبراي  استاندارد رويه ،همچنين و نتايج نهايي تأييد براي شوندگان مصاحبه از چندگانه بازخوردهاي
  .است شده استفاده آن به مربوط نتايج استخراج

  
 )يك مدير بازاريابي و يك مدير بانكي در دو سازمان( صنعت خبره نفر دو از مدل ارزيابي و بررسي منظور به ،انتها در

. كردند تأييدرا  آن خبره چهار هر كه كنند ارزيابي را مدل كه شد درخواست )مشاور و راهنما استادان( دانشگاه خبره دو و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Partial Least Square (PLS) 2. Variance Base 
3. Krejcie & Morgan 4. Silverman 
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 و انجام شد زمان هم ها داده تحليل و آوري جمع است، مرسوم داده از برخاسته نظريه در آنچه همانند ،پژوهش اين در

 ها داده كدگذاري. شدند تحليل) 1998( 1كوربين و استراوس روش با مطابق و مداوم اي مقايسه تحليل روش به ها داده
براي  اطلاعات زمان هم تحليل و كدگذاري آوري، جمع. گرفت صورت انتخابي و محوري از،ب كدگذاري مرحله سه طي

 طريق از نظريه و است بوده محقق عمل راهنماي آمده، وجود به نظريه توسعه منظور به ها داده بقيه آوري جمع هدايت
 و گرفت شكل اوليه هاي هطبق اول، يها مصاحبه از پس پژوهش اين در. گرفت شكل واقعه به واقعه مقايسه مداوم

 ديگر كه دهد مي رخ زماني تئوريك اشباع. شد انجام ها طبقه اين خصوصيات تشريح و تكميل بعدي براي يها مصاحبه
كوربين  و استراوس عقيده به هرچند، .نشود وارد پژوهش به كند مي كمك طبقه تعريف خصوصيات به كه يهاي هداد

 چاپ براي مقاله مرور زمان در حتي اي، مرحله هر در افراد نگرش تغيير و است پايان يي بفرايند نيز منطق اين) 1998(
 مصاحبه ادامه توقف و تكرار تشخيص بنابراين. است كار در موقت وقفه تنها اشباع رسيدن به و دهد رخ است ممكن نيز
  . گردد بازمي مهارت محقق به و است ذهني مقوله، هر در

  پژوهش يها يافته
  تحليل دفراين

 كه توصيف صورت بدين شد، ارائه پژوهش موضوع مختلف يها جنبه از مشروحي ديد ابتدا ،پژوهش اين تحليل فرايند در
 ،ها داده بندي طبقه گذاري و نام دقيق، تحليل با سپس. شد بيان پژوهش بستر و بازيگران رويدادها، وضيعت، از كوتاهي

 تفكيك، از بعد مفهوم هر ،ها مقوله در مفاهيم دقيق بندي طبقه منظور به ،زبا كدگذاري در. گرفت انجام باز كدگذاري
 از اي نمونه. شدند سازي مفهوم اي، زمينه يها يادداشت و ها مصاحبه متن دقيق بررسي با خام يها داده و خورد برچسب
  .است دهش داده نمايش 2 جدول در باز كدگذاري مرحلة در عليّ شرايط براي نهايي و اوليه كدهاي

  

  باز كدگذاري در علّي شرايط براي نهايي و اوليه كدهاي از اي نمونه .2جدول 
  نهايي كدهاي اوليهكدهاي اوليه كدهاي

 سازمان باارزش دارايي عنوان به برند مشتريان تجربه از استفاده جهاني برند ايجاد براي سازي زمينه

 برند ذهني تصوير بررسي برند جايگاه تقويت
ي مزاياي ملموس و ناملموس شناساي

  برند
تشخيص عوامل اثرگذار بر اساس ديدگاه 

 مشتريان
 ديدگاه از برند ارزيابي معيارهاي تدوين

 رفتاري
 مشتري حفظ يندافر ارزشيابي

 مشتري وفاداري يندافر ارزشيابي امتياز تخصيص بندي رتبه معيارهاي تعيين

 خدمات دريافت در سهولت ارزشيابي  برند مقايسه هاي صشاخ و مباني تدوين گيري هدف معيارهاي تعيين

 بالقوه مشتريان ترغيب برند عملكرد اثربخشي هاي شاخص تمايز معيارهاي تعيين

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Strauss & Corbin 
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 شدند تا مرتبط يكديگر به ابعادشان و ها مشخصه به توجه با ها زيرمقوله و ها مقوله محوري، كدگذاي اساس بر ادامه، در
 و طرح سؤال تحليلي ابزارهاي از محقق محوري، كدگذاري فرايند طي. شوند شناسايي پژوهش نهنمو براي اصلي يها مقوله

 بـين  تـا روابـط   كرد استفاده اند، شده ظاهر باز كدگذاري در كه ييها مشخصه و ها مقوله ،ها مفهوم بين نظري و دائمي مقايسه
 و ي بـاز هـا  كدگـذاري  انجـام  بـا  زمان هم. دهد شكل پارادايم لمد با متناسب را ها مقوله و داده توسعه را ها مقوله و ها مفهوم

شـدند،   داده توسـعه  ارتباطات اين كه زماني. كرد حكايت مي ها مقوله و ها مفهوم بين ارتباط از كه شد ساخته الگويي محوري،
قالـب   در محوري، و باز يها كدگذاري در شده شناسايي يها مقوله و ها مفهوم ادغام تا شد استفاده انتخابي كدگذاري رويه از

 ارائـه  مفهـومي  نظـري  مدل بانكداري به عنوان صنعت در برند انتخاب يابي ارزش مدل پايان، در. شود تسهيل نوظهور نظريه
  .شد

  بندي مقوله و مفاهيم بندي جمع
بديل به كدهاي باز، و اسناد، براساس شيوه كدگذاري باز ت ها دست آمده از مصاحبه ي بهها طور كه اشاره شد، داده همان

و  ها مقوله. شد ارائه يك هر براي موردي درون تفسيري آمده، دست به يها مقوله اساس بر شدند؛ سپس ها مفاهيم و مقوله
  .است شده داده نمايش 3جدول  در كيفي يها داده از آمده دست به مفاهيم

  كيفي يها داده از آمده دست به اصلي يها مقوله و مفاهيم .3جدول
  مقوله اصلي هوممف

 و ملمـوس  مزايـاي  سازمان، شناسـايي  با ارزش دارايي عنوان  به تجاري نشان
تجـاري،   نشـان  يـابي  ارزش هـاي  شـاخص  تجـاري، تـدوين   نشـان  ناملموس
  تجاري نشان ذهني بانكي، تصوير خدمات در تمايز منابع شناسايي

 ارتقاي استراتژي تدوين
 تجاري نشان جايگاه

 يشرايط علّ

 مشـتري، تقويـت   مشتري، جذب مشـتري، وفـاداري   مشتري، حفظ با طارتبا
  مشتري اعتماد

  مديريت سيستم تقويت
 مشتريان با ارتباط

 مشتريان ، نگرشمحيطي تغييرات، خدمات كاركردي هاي ويژگي
تدوين چرخه عمر خدمات 

  بانكي
 توسـعه ، خـدمات  كـارايي  افزايش، مالي ريسك كاهش، نقدينگي قدرت حفظ
 منافع مالي  مازاد هاي هزينه از جلوگيري، مالي منابع

بـه   خـدمات  اثربخشـي  بررسي، رقم و عدد انتساب، كمي ابزارهاي از استفاده
 كمي پارامترهاي به ها خروجي تبديل، كمي صورت 

  يها تيفعالمطالعه كمي 
 نشان تجاري

 يابي ارزش ابعاد( پديده محوري
 )نشان تجاري انتخاب

 

 يـابي  جايگـاه  هـاي  شاخص تعيين، مطلوب وضعيت و موجود وضعيت مقايسه
 نشـان  تـداعي  هـاي  شاخص، تجاري نشان هويت هاي شاخص، تجاري نشان

 تجاري نشان عملكرد اثربخشي هاي شاخص، تجاري
 تجاري نشان عملكرد

 هاامتياز تخصيص، تجاري نشان مقايسه هاي شاخص و مباني تدوين
 اي مقايسه يابي ارزش

 تجاري نشان

 تصـوير  بررسـي ، رفتـاري  ديـدگاه  از تجـاري  نشـان  ارزيابي معيارهاي تدوين
  مشتريان تجربه از استفاده، تجاري نشان ذهني

 مباني يابي ارزش

  تجاري نشان رفتاري
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  3جدول ادامه 

  مقوله اصلي هوممف

 سـهم ، خـدمات  بهبود جهت در تلاش، خدمات كيفيت در گذاري سرمايه لزوم
 فضاي رقابتي  رقابتي مزيت، بازار

 اي شرايط زمينه
 اعتبـار  افـزايش ، مشـتريان  اعتماد بانكي، افزايش خدمات به مشتريان رشنگ

 تجاري نشان
ريسك و عدم اطمينان 

 شده  ادراك

 ارزش، اقتصـادي  متغيرهـاي ، بلندمـدت  سود، سهام ارزش، فردي هاي تفاوت
  تجاري نشان مالي

  تنوع الگوهاي
 يريگ ميتصم

يـابي   حفظ مشـتري، ارزش  فراينديابي  جذب مشتري، ارزش فراينديابي  ارزش
 وفاداري مشتري فرايند

  فراينديابي  ارزش
 ارتباط با مشتري

  ها راهبرد

ارائـه خـدمات    فراينـد يـابي   يابي سرعت و دقت در ارائه خدمات، ارزش ارزش
 يابي سهولت در دريافت خدمات آنلاين، ارزش

  فراينديابي  ارزش
 ارائه خدمات

 ي و تقاضابند رتبهابي معيارهاي ي ي، ارزشبند رتبهتعيين معيارهاي 
  فراينديابي  ارزش
 ي مشتريانبند بخش

 يابي معيارهاي هدف ي، ارزشريگ هدفتعيين معيارهاي 
  فراينديابي  ارزش

 بازار هدفانتخاب 

 يابي معيارهاي تمايز تعيين معيارهاي تمايز، ارزش
  فراينديابي  ارزش
 يابي گاهيجا

ي، سياسـي،  شناس تيجمععوامل اقتصادي،  تأثير، تغيير و مرزي برون تعاملات
 اقتصـادي  هـاي  فعاليـت  گسـترش ، ها بانكي اقتصادي ها تيفعالاجتماعي بر 

 ها بانك
  جهاني بازارهاي

 تغييـر ، مورد نياز هاي تخصص و ها مهارت در تغيير، فناوري هاي ويژگي تغيير  گر شرايط مداخله
 اوريفن  خدمات ارائه نحوه در

 و تفـاوت ، ارتباطي الگوهاي در تغيير و تجربه مشتري، تفاوتمشتري،  دانش
 گيري تصميم الگوهاي در تغيير

  ي مشتريانها يژگيو

 ارزش افـزايش ، مشتريان گرداني روي از مطلوب، جلوگيري گويي پاسخ ارتقاي
  گويي پاسخ  مجدد مراجعه براي انگيزه ايجاد، شده  ادراك

  ها پيامد

 بـر  جايگـاه  تعيين، بلندمدت روابط حفظ، بالقوه مشتريان ترغيب، مالي مزيت
 مزيت رقابتي  باارزش دارايي ناملموس، ايجاد عوامل شناسايي، سودآوري، شايستگي اساس

، انتظـارات  و نيازهـا  با سويي هم ،جهاني تجاري نشان ايجاد براي سازي زمينه
 تجاري نشان جايگاه تقويت، مشتريان بندي طبقه براي مبنايي ايجاد

  عتبار نشان تجاريا

، اجرايـي  راهكارهاي مشتريان، ارائه ديدگاه اساس بر اثرگذار عوامل تشخيص
 درك بـاارزش  خـدمات  تفكيك، تجاري نشان هاي ها و ضعف قوت تشخيص

 ايجاد، سازمان هاي استراتژي مجدد بررسي براي الگويي ارائه، و زياد  كم شده
 تمايز

 تدوين استراتژي كاربردي
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 23 و مفهوم 90 قالب در نهايي شدة استخراج كد 260 ،پژوهش اين در پذيرفته صورت يها بندي دسته اساس بر

  .است شده بندي دسته 3 جدول با مطابق مقوله اصلي،

  يشرايط علّ
بر  ،در پژوهش حاضر. انجامد يمي ا دهيپدكه به وقوع و گسترش است حوادث، وقايع و رويدادهايي  ،يمنظور از شرايط علّ

شناسايي جايگاه برند، سيستم مديريت ارتباط با  :بندي شد دسته مفهوم 4در اين مقوله  ،كنندگان مشاركتاساس ديدگاه 
توافق عمومي رو به رشدي وجود دارد كه بيانگر تغيير  ،در اين بين. مشتريان، چرخه عمر خدمات بانكي و منافع مالي

ي ها دهند كه به رابطه طولاني با مشتري مي ترجيح ها بانك. ري استي برند و بازاريابي در صنعت بانكداها استراتژي
ي بلندمدت با مشتريان فعلي در راستاي عوامل انتخاب برند توجه كنند تا به توليد و افزايش ها موجود و حفظ ارزش

 راهبردهايمي و به تجديد نظر در تئوري بازاريابي قدي ،بنابراين. جديد دست يابند مشتريانجديد توسط  هاي انتقال
كه موفقيت در بخش برند را با توجه به كارايي خدمات و  تمركز كنند بايد بر عواملي ،از سويي. نياز است جديد كاربردي

 از ها بانكدر واقع . دهد مي تحت الشعاع قرار) بانك ملت(ي مازاد در صنعت بانكداري ايران ها هزينه تحميلجلوگيري از 

 اين و نندك حاصل اطمينان خود بازاريابي يندهايافر از صحت توانند يم ،خود برند بر مؤثر دهايينافر يريگ اندازه طريق

  .هندد بهبود شده يطراحپيامدهاي استراتژيك  روي مناسب يرگذاريتأث منظور به را يندهاافر

  يا نهيزمعوامل 
 يا رونق بر به بيان ديگر، يا پديده تحديد يا توسعه بر كه است اي گسترده و عمومي شرايطي ،اي زمينه شرايط از منظور 

شناسايي شده  مفهوم 4 با مقوله اين كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر ،حاضر پژوهش در. گذارد مي اثر پديده اهميت
 در. مالي هاي فعاليت پيچيدگي و گيري تصميم الگوهاي تنوع شده، ادراك اطمينان عدم و ريسك رقابتي، فضاي: است
 ،پژوهش اين در اي زمينه شرايط تدوين از غايي هدف. رسيدند تأييدو به  شده برازش كلي مدل در ها مقوله مگيه نهايت

 متلاطم وضعيت در رقابتي فضاي به توجه با خدمات كيفيت در بازبيني و بهبود و گذاري سرمايه يها تئوري نقش بر كيدأت
 اعتبار و مشتريان اعتماد سطح ،همچنين و بانكي خدمات به نمشتريا نگرش نقش سازي شفاف به اين كار. است امروزي

 ،سويي از. انجامد مي در صنعت بانكداري برند انتخاب در آنان ادراكي اطمينان عدم و ريسك كاهش راستاي در برند
 به توجه با اقتضايي خدماتي يها بسته صورت به برندينگ و برند بحث در مديران گيري تصميم يها لفهؤم بازبينيِ
 ها بانك حضور و رشد به رو شرايط به توجه با اينكه نهايت در. است ضروري ، بسيارشعب سطح در مشتريان بندي بخش

 در موجود عوامل ترين مهم از ،برند مالي ارزش تعيين براي اقتصادي يها شاخص در مستمر بازبيني ،سرمايه بازارهاي در
  .است برند انتخاب در ارزشيابي اي زمينه شرايط در

  گر مداخلهعوامل 
 هدفمند هاي اقدام راهبردها،. سازد مي متفاوت را ها اقدام و راهبردها كه شود گفته مي تخصصي شرايط به گر مداخله شرايط

 گر مداخله شرايط ،واقع در. دهند مي پاسخ آن به و كنند مي اداره را پديده كنند، مي حل را مسئله كه هستند داري جهت و
 مفهوم 3 با مقوله اين ،كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر ،حاضر پژوهش در. پردازد مي يعلّ يطاشر يلوتعد جرح به
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از ديرباز، . مشتريان هاي ويژگي و فناوري جهاني، بازارهاي :ندرسيد تأييدبه شده شناسايي شد و در مدل كلي برازش 

 نكهآ حال. است بوده مطرح هدف يا اصل يك نعنوا به ،مرزها از خارج در ها بانك اقتصادي يها فعاليت گسترش
 و المللي بين روابط گسترش بر ،اجتماعي و سياسي و اقتصادي تحولات و تغيير به توجه راستاي در ،مرزي برون تعاملات
 خدمات تعريف راستاي در بزرگ مفهومي ،جهاني بازارهاي تعريف ،سويي از. گذارند مي مهمي تأثير جهاني برند انتخاب
 و كاركنان يها مهارت و وريافن در تغييرات اعمال به توجه بدون راهبرد اين ،همچنين. است مرزي برون مشتريان براي

 نگرش به دستيابي زمينه در پژوهش و گذاري سرمايه. شد نخواهد ميسر بانكي برند يك خدمات ارائه نحوه در بازبيني
 ءجز ،برند انتخاب در گيري تصميم تغييرات با شدن سو هم و برند انتخاب ارزشيابي در تجربي يها تفاوت و مشتريان
  .است بانكي مشتريان يها ويژگي گرفتن نظر در لاينفك

  راهبردهاي انتخاب برند
نشان  دوـخ از مواجهه با شرايط خاص در انكنشگر كه است هايي كنش وها  تعامل از ستهد آن ،راهبردها از منظور 

شناسايي شد و همه در مدل كلي  مفهوم 5 با مقوله اين ،كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر ،حاضر پژوهش در .دهند مي
 بندي بخش يندافر ارزشيابي خدمات، ارائه يندافر ارزشيابي مشتري، با ارتباط يندافر ارزشيابي: ندبرازش شده به تأييد رسيد

 انتخاب سازوكارهاي در ارزشيابي كه آنجا از .يابي جايگاه فرايند ارزشيابي و هدف بازار انتخاب فرايند ارزشيابي مشتريان،
 كيفيت اينجا، در. شود مي مطرح ارزشيابي ساختاري فرايند يكشده،  اشاره زمينه هر در ،تأييد شد اصل يك عنوان به ،برند

 اقتصادي سبهمحا اساس بر رقبا كه زماني. گذارند مي تأثير وفاداري برو به طرق مختلف،  زمان هم آنها، جذابيت و خدمات
 اهميت بر ،تحقيقات از بسياري. كمك كند عاطفي تعهد ساخت به تواند مي خدمات كيفيتاند،  متمركز شده بر مشتري
. شود مي داده توضيح مشتري وفاداري به مشتري رضايت تبديل فرايند در تعهد نقش ،بنابراين كنند، مي تأكيد وفاداري
. است تعهد تأثير تحت شدت به مشتري وفاداري كه سازد مي آشكار ديگر، هايمتغير با تعهد بستگي هم مثبت يها ارزش

 معيارهاي تعيين خدمات، ارائه در سهولت مشتري، نوع به توجه با شده ارائه خدمات نوع فرايند در ارزشيابي ،سويي از
 انتخاب ارزشيابي راهبردهاي در ها بانك تمايز معيارهاي به توجه با هدف بازار انتخاب در ارزشيابي و مشتري تقاضاي

  .دارند بسزايي تأثير ،برند

  )تجاري نشان يابي انتخاب ارزش ابعاد( محوري پديده
 پژوهش در. است مشترك هاي ويژگي برحسب پايين، سطح مفاهيم مجموعه از اعنتزا يبالا سطح ،مفاهيم ابعاد از منظور
شناسايي شد و همه در مدل كلي برازش شده به تأييد  هوممف 4 با مقوله اين كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر ،حاضر
 در مشتريان اينكه. برند رفتاري مباني ارزشيابي و برند اي مقايسه ارزشيابي برند، عملكرد برندينگ، كمي مطالعه :ندرسيد

 اهداف شدة أييدت موضوعات ءجز ،دهند مي قرار مدنظر را يكم يها داده سري يك ،خود موردعلاقه برند انتخاب ارزشيابي
 تعيين در استفاده مورد يها خروجي به آنها تبديل و يكم صورت به خدمات اثربخشي بررسي ،سويي از. است بوده پژوهش
 در عملكردي طيف كردن مشخص ،هنگام تعيين اهداف مديران براي همچنين. آيد مي شمار به اصل يك ،هاراهبرد

 يها شاخص طيف اين. ضروري است ،)مطلوب وضع( مقصد نقطه تا) موجود وضع(أ مبد نقطه از ،برند انتخاب ارزشيابي
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 برند وضعيت از اي مقايسه ارزشيابي به توان مي ،راهبرد اين با. گيرد دربرمي را برند اثربخشي و تداعي هويت، عملكردي

 تصوير همچنين .جاد كرداي اي مقايسه مباني، مشتريان جانب از امتياز تخصيص راستاي در وپرداخت  رقبا ساير با خود
 مشتريان ديدگاه از برند رفتاري مباني ارزشيابي معيار تدوين به ،خود تجربه از استفاده با برند انتخاب از مشتريان ذهني

  . شود منجر مي

  
  مشتريان رفتار تحليل طريق از تجاري نشان يابي ارزش مدل نظري الگوي. 1شكل

  پيامدها
 بر ،حاضر وهشپژ در. آيند مي وجود به پديده به پاسخ يا ها العمل عكس و ها عمل نتيجه در كه هستند ييها ستاده پيامدها،
 :ندشناسايي شد و همه در مدل كلي برازش شده به تأييد رسيد مفهوم 4 با مقوله اين كنندگان مشاركت ديدگاه اساس
 گرداني روي از جلوگيري منظور به شده، تأييد موارد در .كاربردي استراتژي تدوين و برند اعتبار رقابتي، مزيت گويي، پاسخ

 در( مشتري با ارتباط برقراريبراي  قوي يسيستم ايجادبر  ،آنان مجدد مراجعه و مشتريان ادراكي ارزش افزايش ،مشتريان
 استمرار و حفظ براي ،آنان بندي بخش نوع در مشتريان ترغيب و تقويت ،سويي از. تأكيد شده است )آن تقويت ،وجود صورت
 نوعي اين. شود مي تلقي مهم ،است مشتري اذهان در برند جايگاه تقويت همان كه ارزشمند دارايي ايجاد و بلندمدت روابط

   يا نهيزمشرايط 
 فضاي رقابتي -
 شده ادراكريسك و عدم اطمينان  -
 يريگ ميتصمتنوع الگوهاي  -
  ي ماليها تيفعالپيچيدگي  -

 ابعاد پديده 
 ي نشان تجاريها تيفعالمطالعه كمي  -
 عملكرد نشان تجاري -
 ي نشان تجاريا سهيمقاارزشيابي  -
 ارزشيابي مباني رفتاري نشان تجاري -

  رگ مداخلهشرايط 
 بازارهاي جهاني - 
 فناوري - 
 ي مشتريانها يژگيو -

  راهبردها
 ارتباط با مشتري فرايندارزشيابي  -
 ارائه خدمات فرايندارزشيابي  -
 ي مشتريانبند بخش فرايندارزشيابي  -
 بازار هدفانتخاب  فرايندارزشيابي  -
  يابي جايگاهفرايند ارزشيابي  -

  پيامدها
 گويي پاسخ -
 مزيت رقابتي -
 اعتبار نشان تجاري -
 تدوين استراتژي كاربردي -

 شرايط عليّ
جايگــاه نشــان  يتــدوين اســتراتژي ارتقــا - 

 تجاري
 تقويت سيستم مديريت ارتباط با مشتريان - 
 تدوين چرخه عمر خدمات بانكي - 
 منافع مالي -
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 مجموعه در ،فوق موارد همه. است المللي بين خواستگاه در قوي برند يك ايجاد در مشتريان هايانتظار و نيازها با سويي هم

 توانب ،برند هاي قوت و ها ضعف تشخيص به توجه با تا شوند مي بندي طبقه مشتريان ديدگاه اساس بر گذارتأثير عوامل
 توان مي اساس اين بر .ساخت آماده آنان به ارائه براي وكرد  مجزا يكديگر از ارزشي طيف يك صورت به را خدمات

 تدوين برند انتخاب ارزشيابي براي يمتمايز كاربردي استراتژي و كرد بازبيني مدنظر مقاطع در را سازمان هاي استراتژي
 شرايط اي، زمينه شرايط عليّ، شرايط دربردارندة كه شد منجر ظرين مدليك  خلق به ها داده تحليل رويه .نمود

 تحليل طريق از تجاري نشان يابي ارزش الگوي« يعني ،اصلي پديده همه اينها، كه پيامدهاست و راهبردها گر، مداخله
 مطابق »شتريانم رفتار تحليل طريق از تجاري نشان يابي ارزش الگوي« نظري مدل. كنند مي تشريح را »مشتريان رفتار

  .است شده داده نشان 1 شكل در ،پارادايمي مدل ابعاد با

  پژوهش يكم بخش ساختاري معادلات سازي مدل
ها نامه پرسش اين اطلاعات. تحليل شدند نفر 384 و شد طراحي رسشپ 53با  اي نامه پژوهش، پرسش يدر بخش كم 

 معادلات سازي مدل بدين ترتيب،. گرفت ليزرل انجام افزار نرم با ها داده وتحليل تجزيه و شد SPSS25 افزار نرم وارد
 شاخص ،اريساخت معادلات اجراي مدل از قبل. شد آزمون و بررسي متغيرها بين روابط و طراحي پژوهش 1ساختاري
 مدل انجام كه دهد مي نشان و است قابل قبولي مقدار كه دست آمد به 5/0 شاخص اين. شد محاسبه 2گيري نمونه كفايت

 3استاندارد ضرايب حالت دو به پژوهش ساختاري مدل ،زير در .است لازم اعتبارداراي  و مجاز پژوهش ساختاري معادلات
  ).3 و 2 يها شكل( است شده گزارش 4معناداري ضريب و

  
  استاندارد ضريب حالت در پژوهش ساختاري مدل. 2شكل
  )1998، 5كلاين(است  0/  3مسير ضرايب براي قبول قابل مقدار حداقل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Modelling (SEM) 2. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
3. Standardized Solution 4. t-value 
5. Kline  
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   معناداري ضرايب حالت در ساختاري مدل. 3شكل

  )1395 مؤمني، و عدن ور فرد، احمدي سلاطي،( است 96/1 معناداري ضرايب براي قبول قابل مقدار

  

 شودي برازش كلي و جزئي بررسي ها لازم است شاخص ،روابط ميان متغيرها بارةما قبل از هر گونه اظهارنظر درا
ي برازش در سطح قابل قبولي قرار ها ، شاخص4 با توجه به جدول. به مدل مطمئن شد ها بودن برازش داده تا از مناسب

  .كنند ييد ميأترا برازش داده به مدل  و رنددا

  ي كلي برازشها شاخص .4جدول 
920/0 NFI  000/0 p-value  
038/0  RMSEA  298/2 Chi-square/degrees of freedom 

916/0 CFI  8986/0 GFI 

044/0  RMR  941/0  AGFI  
920/0  TLI 912/0  IFI 

  

نامه پرسش( پژوهشي روايي و پايايي بخش كم(  
 ميـانگين  شـاخص  تعيـين  وشبا استفاده از ر ،شخيصيت روايي و صوري روايي هاي روشنامه،  براي بررسي روايي پرسش

در  ةسـاز  از واريـانس  درصـدي  چـه  كـه  دهد مي نشان ضريب اين. است شده كار برده به) AVE(شده  واريانس استخراج
ايـن   بـودن  مناسـب  بـراي  را و بيشـتر  5/0محققـان، مقـدار   . است آن بوده) نشانگر( متغيرهاي تأثير تحت ،مطالعه دست
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 حـذف شـود تـا    5/0از  كمتـر  عاملي بار با يها الؤس ،در هر سازهبايد  سطح، اين رسيدن به براي. اند كرده تعيين شاخص
 كردنـد  تكميل آماري نمونه از خارج افرادي را نامه پرسش 30 ،پايايي براي تعيين .برسد 5/0 بيش از به شاخص اين مقدار

 قابليـت پـژوهش   ابـزار  دهـد كـه   نشـان مـي   5جـدول  قـادير م). 5 جدول(شد  محاسبه آنها براي كرونباخ آلفاي ضريب و
 ،سـازه  يـك  يهـا  الؤس تمامي اينكه براي جمله از ،كرونباخ آلفاي روش هايايراد به توجه با. دارد را اطلاعات آوري جمع
 شـده  درج 5 جدول آن در ضرايب كه شد استفادهنيز  مركب پايايي روش از پژوهش اين در شود، مي قائل يكساني ارزش
 1 بـه  مقـدار  ايـن  هـر چـه   و دارنـد  قابل قبـولي  باشند، پايايي 6/0 از يشترب آنها پايايي مركب مقدار كه ييها سازه. است

  . دهد آن را نشان مي بيشتر پايايي باشد، تر نزديك

  گرا هم و روايي متغيرها تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي ضرايب نتايج. 5 جدول

  س استخراج شده ضريب ميانگين واريان متغيرها
(AVE) 

  (CR) مركب پايايي ضريب
Pc> 0/6  ضريب آلفاي كرونباخ  

 0/75 0/793 0/50 يعلّ شرايط

 0/73 0/816 0/67 محوري پديده

 0/70 0/791 0/51 اي شرايط زمينه

 0/74 0/811 0/51 پيامدها

 0/79 0/832 0/58  راهبردها

 0/83 0/843 0/57  گر شرايط مداخله
  .است AVE > 0/5 و CR > AVE  زمان هم شرط دو داراي گرا هم روايي

  

  پژوهشي ها بررسي نرمال بودن متغير برايرنوف ياسمـ  آزمون كولموگروف
آزمون . بخواهيم اندازه بين آنها را مقايسه كنيمباشد و داشته  جداگانه دو نمونهپژوهش رود كه  مي كار اين آزمون زماني به

لحاظ  به شناسايي تفاوت تابع اين دو گروه به ،يسه توابع تجمعي يك متغير در بين دو گروهاسميرنوف با مقا ـ گروفوكولم
يا از  شده دو گروه مقايسه يعنيباشد،  5/0از تر  كوچكداري اچنانچه مقدار معن ،در اين آزمون. پردازد مي شكل يا موقعيت

در  شويم كه بايد مواجه مييي ها آماره ااين آزمون ب اي هانرايدر تفسير نتايج  .نظر شكل يا از نظر محل با هم تفاوت دارند
دست  بهواني نسبي تجمعي هر دو گروه اابتدا فر ،در اجراي اين آزمون .دست آوريم اطلاعاتي به آنها تأثيرخصوص نحوه 

 05/0شتر از محاسبه شده بي sigاگر ميزان  .شود مي مقايسه ي نسبي تجمعي اين دو گروهها سپس تفاوت فراواني ،آيد مي
  .است نرمال آماري جامعه به بيان ديگر، يا است 0Hو تأييد فرض  1Hفرض  به معناي رد ،باشد

  :شود مي مطرح ريز صورت هب نرمال عيتوز به مربوط يآمار يها فرض
0H : است نرمال ها دادهتوزيع .  
1H : نيست نرمال ها دادهتوزيع.  
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   پژوهشآزمون نرمال بودن متغيرهاي . 6 جدول
  ضريب معناداري متغيرها

  219/0  شرايط علي
  056/0  پديده محوري
  105/0  اي شرايط زمينه
  222/0  پيامدها
  124/0  راهبردها
  152/0  گر شرايط مداخله

  
بنابراين، آزمون كلي نشان  دست آمده است، به 05/0بيشتر از  ها اسميرنوف در تمامي متغير sig پژوهشدر اين 

  .استال توزيع نرم كه دهد مي

  پژوهش هاي هيفرض آزمون
  :اند به شرح زير مطرح شده پژوهش هاي هفرضي
 تأثير(شود  مي )تجاري نشان يابي ارزش الگوي(پديده محوري  وجودآمدن به باعث ،شده شناسايي يعلّ شرايط 

 ).ي بر پديده محوري معنادار استشرايط علّ

 پديده محوري بر راهبردها معنادار است تأثير. 

 اي بر راهبردها معنادار است شرايط زمينه تأثير.  
 گر بر راهبردها معنادار است عوامل مداخله تأثير. 

 راهبردها بر پيامدها معنادار است تأثير.  
  
ها تأييد شده و اين  تمام فرضيه است، آمده 7 جدول در كه پژوهش ساختاري معادلات مدل يها شاخص به توجه با

  .است معنادار تأثير اين و شود مي تأييد پديده محوري بر يعلّ شرايط تأثير ،مثال براي .تأثيرها معنادار است
  

 پژوهش فرضيه سنجش يها شاخص .7جدول 

 فرضيه نتيجه T-value  استاندارد ضريب  متغير وابسته مستقل متغير

 فرضيه تأييد 5/81 0/58  محوري پديده يعلّ شرايط

 فرضيه تأييد 2/93 0/41  راهبردها محوري پديده

 فرضيه تأييد 4/03 0/46  راهبردها اي شرايط زمينه

 فرضيه تأييد 2/03 0/36  راهبردها  گر شرايط مداخله

 فرضيه تأييد 3/24 0/39 پيامدها  راهبردها
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  ي و پيشنهادها ريگ جهينت
و  ها بانك ايه بر اقدام گذارتأثيرشرايط  كننده نييتعها،  داده بري كيفي بر اساس نظريه مبتني ها دادهنتايج تحليل 

كاهش منظور  بهمنافع بلندمدت  نيتأمبا توجه به نتايج، . استيابي نشان تجاري  تدوين الگوي ارزشبراي  ،ماليهاي  همؤسس
و را افزايش داده با تغيير نگرش مشتريان، نياز به شناسايي انتظارات  زمان همريسك مالي و حفظ و افزايش قدرت نقدينگي 

   .كند ميتريان را تقويت الگوي تفكر و تحليل مش
مالي خدماتي مشابه در اذهان مشتريان و تقويت سيستم مديريت  هاي همؤسسايجاد تصوير ذهني متمايز از ساير 

نتايج شناسايي  ،همچنين. شود يمبقا و رشد در بازار خدمات مالي محسوب  برايضروري  هاي ارتباط با مشتريان، از اقدام
 ادراك، ريسك ها بانكبر تشديد فضاي رقابت بين  ،يابي نشان تجاري بانكي لگوي ارزشي در تدوين اا نهيزمشرايط 

دو دارد كه در  ديتأكي مالي ها تيفعالي فردي مشتريان و پيچيدگي ها تفاوتي مبتني بر ريگ ميتصم، تنوع الگوهاي شده 
   .شده استره به اين نكته اشا) 1388( و موسايي بندريانو ) 1393(كرميان و همكاران  پژوهش

ي خدماتي ها بستهبر لزوم تدوين  ،ها خواستهي فردي و تغيير در انتظارات و ريگ ميتصمبر  مؤثري ها مؤلفهشناسايي 
ي در عرصه صادرات و مرز برونتغيير در تعاملات . ديافزا يمي فردي ها تفاوتو ) اقتضايي(مبتني بر شرايط محيطي 

اوري فني ها يژگيو، تغيير در ازين موردي ها تخصصو  ها مهارت، تغيير در ها نكباي اقتصادي ها تيفعالواردات، گسترش 
ي فرايندافزايش دانش و تجربه جمعي مشتريان و تفاوت در الگوهاي ارتباطي، تدوين الگوي ارزشيابي نشان تجاري را به 

  . دارد يخوان هم )2017( 1و لويس فرناندزكه با تحقيقات  كند ميتبديل  زيبرانگ چالشپويا، مداوم و 
معيارهاي  ي نام و نشان تجاري و تعيينها تيفعاليابي انتخاب نشان تجاري، مطالعه كمي  در ارزشكه نتايج نشان داد 

ي عملكرد و هويت ها شاخصيابي، مقايسه وضعيت موجود و مطلوب و تعيين  منظور از ارزش. ابدي يممقايسه اهميت 
با تدوين  زمان همكمي  هايو تخصيص امتياز ها بانكثربخشي عملكرد ي اها شاخصتعيين . نشان تجاري است

كه كرميان و  شوند يمي محسوب ابي ارزشاز مباني  ،معيارهاي نگرشي و رفتاري سنجش تصوير ذهني نشان تجاري
   .اند كردهنيز به اين نكته اشاره ) 1388(و بندريان ) 1393(همكاران 

ي ها مشخصهو  ها يژگيويي، مشتريان را با افزا دانشي الگوهاي ساز ادهيپو  برقراري روابط بلندمدت با مشتريان
 فراينديابي  يابي با رويكردهاي ارزش ي ارزشها ياستراتژ ،بر اساس نتايج. سازد يمي تجاري بانكي آشنا ها نشانمتمايز 

 شود يمي تعريف ابي گاهيجا فرايندف و ي و انتخاب بازار هدبند بخش فرايندارتباط با مشتري،  فرايندخدمات بانكي،  ارائه
 . مطابق است) 1394(دوست  اميني خياباني و وظيفهكه با تحقيقات 

 فرايندي مرتبط با هر ها تيفعالجداگانه بر اساس  طور  به توان يمي مشتري را وفادارسازهاي جذب، حفظ و فرايند
ي مشتريان و بند رتبهتعيين معيارهاي . داد نتايج را بهبودهر فعاليت، كارايي و اثربخشي  ليوتحل  هيتجزو با  كردتعريف 
خواهد بود كه اميني خياباني  مؤثردر تعيين عوامل تمايز و تفاوت الگوهاي ذهني مشتريان  ،يابي معيارهاي مشتريان ارزش

   .اند تأكيد كردهاين نكته بر ) 1388(و بندريان  )1394(دوست  و وظيفه
، پذير سنجش  و معيارهاي ها يستگيشاايش ارزش ادراكي، تعيين جايگاه رقابتي بر اساس گويي، افز ارتقاي سطح پاسخ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1.Fernandez & Lewis 
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يابي  ارزش از پيامدها و نتايج تدوين الگوي ،ها بانكي ها ياستراتژارزيابي مجدد  يتقويت جايگاه نشان تجاري و ارائه الگو

دوست  ، اميني خياباني و وظيفه)1393(مكاران كه كرميان و ه استي سازماني ها يستگيشامتناسب با ساختار، فرهنگ و 
   .اند كردهبه اين نكته اشاره ) 1388(و بندريان  )1394(

 آماري فنون در ملت بانك مشتريان و گويان پاسخ از كه يمدل اساس بر و پژوهش يبخش كم هاي فرضيه اساس بر
 دييأت ، بهدرصد 99 اطمينان با ايران بانكداري صنعت در برند انتخاب ارزشيابي بر مبني پژوهش كلان مدل ،استخراج شد

 از درج شده بود، بيشتر نامه پرسش هاي در سؤال وشناسايي  ها مصاحبه در ي كهمتغيرهاي ههم اكتشافي عاملي ضريب .رسيد
 هاي اخصش بنابراين .تأييد شد ملت بانك در شده شناسايي يها مقوله اساس بر نهايي مدل دست آمد و به قبول آستانه قابل

يابي نشان تجاري و كاربرد آن، به  ، ارائه الگوي ارزشتينها در .كنند را تأييد مي شده تدوين مدل همگي ،مدل برازش
  .هر بانك، منجر خواهد شد فرد منحصربهي ها يژگيومناسب با  يايجاد تصاوير ذهني متمايز و تقويت تقاضا

  پيشنهادهاي كاربردي پژوهش
هاي مرتبط با فرايندشناسايي . شود يم، توصيه فرايندبا رويكرد تحليل  ها بانك يزنگري راهبردهابا توجه به نتايج، با 

كار تيمي و همكاري همه كاركنان، كارشناسان و مديران  به، فراينددر هر  شده انجام يها تيفعالمشتريان با توجه به تنوع 
سرعت، سهولت و  نظر ازي جذب، حفظ و وفاداري مشتري، هافرايندي مرتبط با ها تيفعال ليوتحل  هيتجز. نيازمند است

  . را نمايان خواهد ساخت ها و ضعف ها يكاستدقت، 
ي بند رتبهي ها شاخصن است كه تحليل ساختار تقاضا با توجه به عوامل اثرگذار و بازنگري در ايتوصيه مهم 

و اهداف  تيمأموربا توجه به بيانيه . انجام شود زمان ، هممشتريان و تعيين ارزش دوره عمر مشتري بر اساس شناخت بازار
 ،سسه خدمات ماليؤهر م. سازد يمشناسايي و تحليل هدفمند مشتريان را ميسر  ،تعريف بازار هدفبلندمدت بانك، 

ي ها يژگيو و گرها يتداع دتا بتوان كندمشابه را براي كاركنان و مشتريان مشخص  هاي همؤسساز خود  وجه تمايز ستيبا يم
  .كنددر اذهان مشتريان ايجاد را و تصوير متمايزي از بانك  در نظر بگيردي ارتباط با مشتريان برقرارمتمايز را در 

و  رـحاض هشوژـپ ديبنيا رويكردبه  توجهبا توانند  مي ،بانكي حوزهكارشناسان بازاريابي و متخصص  همچنين،
 نتايجو رده ك يابيارز ديبرركا تمطالعا قالبرا در  ديهاپيشن لمد ،ها از بخش يك هر قيقدتحليل و  سيربر قابليت
 نمكاا نـيا پژوهش حاضر، ساسيا دبعاا، مفاهيم و ها مؤلفهبا توجه به . هندد دپيشنها اريدـبانك صنعت ايبرآن را  عملي

قرار در صنعت براي است يياجرا يهارهكارا، ها ليوتحل  هيتجزهمراه با  ،مجزا تمطالعا قالبدر  تا كند يم همافررا 
  .ريزي شود برنامهبانكداري و اقتصاد كشور، 

  محققان آتي براي پيشنهاد
 ي دولتي و خصوصي،ها كبان در آن دهنده تشكيل عوامل و برند انتخاب يابي ارزش مفهوم تشريح ضمن ،حاضر پژوهش

 تأثيرگذار عوامل ساير توانند مي يآتگران پژوهش. كرد كمك برند انتخاب يابي ارزش پديده بيشتر به تشريح مدلي ارائه با
. بسنجند سازماني متغيرهاي ساير بر را برند انتخاب يابي ارزش تأثير يا را شناسايي كنند برند انتخاب يابي بر ارزش
  .شود پرداخته برند انتخاب يابي ارزش ابعاد گسترش به ،آتي تحقيقات شود براي مي پيشنهاد ،همچنين
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  پژوهش يها محدوديت

از  زياد دقت و وقت صرف به كه مضموني منابع زياد حجم. 2 ؛مصاحبه براي مدنظر مطلع افراد به دشوار رسيدست. 1
 مراحل. 4 ؛داشت وجوددر اين خصوص  مختصريمشابه  مفاهيم كه تحقيق موضوع بودن نو ،3 ؛داشت نياز محقق طرف

. 6 ؛ها نامه آوري پرسش جمع و توزيع به مربوط مشكلات. 5 ؛داشت نياز زيادي دقت به كه كدگذاري گانه سه و پيچيده
  .پژوهش ساختاري معادلات سازي مدل اجراي و طراحي براي افزاري نرم مشكلات

  منابع
بندي عوامل آميخته بازاريابي خـدمات   اولويت. )1393( مصدق كردمحله، سامان ؛كمش تپه، گل جهان ارجبي ؛اسفندياري، مصطفي

سـاري،   حسابداري و علوم تربيتـي اقتصاد، المللي مديريت، كنفرانس بين اولين .بانكداريدر صنعت با تحليل سلسله مراتبي 
  .شركت مشاوره و پژوهش آينده، دانشگاه پيام نور نكا

 مـين دو .10668ارائه مدل ارزشيابي برند مبتني بر اسـتاندارد بـين المللـي      .)1394( دوست، حسين ؛ وظيفهاميني خياباني، غلامرضا
  .64-39، )13(7، تهران، كنفرانس ملي تحقيقات بازاريابي

  .انتشارات ديدار: تهران. هاي تحقيق كيفي و آميخته اي بر روش مقدمه .)1387( بازرگان، عباس
، )18(5، رينشريه رشد فناو ،گيري از صنايع موجود، راه حلي براي تسهيل تجاري سازي بهره .)1388( موسايي، احمد ؛بندريان، رضا
13-21.  

ييـدي  أتحليل عاملي اكتشافي و ت .)1396( مقصود، فراستخواه ؛نوه ابراهيم، عبدالرحيم ؛امين بيدختي، علي اكبر ؛خان عزيزي، محمد
 -57 ،)12(6، نشريه نوآوري و ارزش آفرينـي  .المللي هاي ملي و بين بندي ها در رتبه دانشگاه يعوامل درون دانشگاهي ارتقا

80. 

  .انتشارات رشد  :تهران. ديدر عصر جد نينو يابيبازار يها كيتكن. )1390( جواد خليلي،

فرين بر عملكـرد بازاريـابي   آ ثير نوآوري و رهبري تحولأت .)1395( .مني، فريباؤ؛ معدن ور، مريم ؛احمدي فرد، مريم ؛سلاطي، مريم
  .120-111، 4، فصلنامه اختصاصي تبليغات و بازاريابي پارس مدير .هاي دانش بنيان شركت

فصـلنامه علـوم و   . صـنايع غـذايي   هاي در شركت انتخاب برند در عوامل مؤثر شناسايي .)1394( اصغر عالم تبريز، ؛شهسوار، فاطمه
   .170-159، )47(12 ،صنايع غذايي

شـوينده از ديـدگاه   عوامل مؤثر بر انتخاب برند مواد  بررسي. )1394( ، ريحانهكارزاده ريسمان ؛زاده، احمدرضا شكرچي ؛حامد كرميان،
  .34-17، )27(10، مجله مديريت بازاريابي. بانوان شهر اصفهان
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