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‌،***زاده‌محمدرضا‌حميدی‌،**،‌علی‌ديواندری*محسن‌نظری

‌1****اشکان‌الهياری‌

‌چکيده
برند  تیریقدم مد نیاولآن اکتشاف ابعاد و برند بوده  ینیآفر ارزش یاز اجزاء اصل یکیبرند معنای      

یی معنا یفضا کی رندهیدربرگدر سطح معنای رده بالا،  ییمعنا دهیاوسگود، هر پداست. از منظر 
 یاوسگود و نظریه روانشناس دگاهیپژوهش مزبور متناسب با دلذا در . است یدوقطب اسیمقبا  یچندبعد

. پژوهش مزبور، آن بررسی شدبرتر  انیاز منظر مشتربانک ملت برند  ییابعاد معنا ،یشخص یها سازه
با استفاده از فن شبکه فهرستگان و روش پیمایشی آن،  یها بوده، و داده یاکتشافآمیخته  یپژوهش
، سازه 332تعداد  جی. نتااکتشافی تحلیل شد و تحلیل عاملی یمحتو لیتحل قیاز طر جیو نتا یگردآور

 شرویتصور از پ»شامل را آشکار ساخت. نهایتاً مرحله تأییدی، چهار بعد زیربنایی مقوله  8و مفهوم  39
 «تصور از قدمت بانک»و  «بودن بانک یتصور از مردم»، «بانک ییتصور از پاسخگو»، «بودن بانک

 را آشکار ساخت.
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‌.‌مقدمه1

 برند، وبوده  بالفعل و بالقوه انیمشتر ذهن در بلکه. نیست خدمت ای محصول درون ارزش،     
آفرینی  های گذشته زیربنای ارزش . طبق پژوهشاستکنندگان  مصرف ذهن درآن  دهنده ارائه

توان آنرا  کننده از برند تأثیرگذار بوده و می برند )ارزش ویژه برند( در تجارب و یادگیری مصرف
کیفیت مورد »، «های برند تصویر، معنا یا تداعی»، «آگاهی از برند»های اصلی  متشکل از سازه

(. بنابراین تصویر 0233دانست )کیم و هیون، « داحساسات برن»و « وفاداری به برند»، «تصرف
آفرینی برند است. همانطور که آشکار است، اکتشاف ابعاد تصویر  برند یکی از اجزاء اصلی ارزش

های مدیریت برند،  و معنای برند اولین قدم در مدیریت برند محسوب شده و کلیه فعالیت
رکز بر شناسایی ابعاد تصویر برند ضرورت (. بنابراین تم0228نیازمند این اکتشاف است )کلر، 

پژوهش مزبور در تلاش است تا متناسب با دیدگاه معناشناسی اوسگود، به معنای  رو ایندارد. از 
برند، در قالب یک فضای چندبعدی متشکل از ابعاد دوقطبی نگریسته و با استفاده از نظریه 

یک برند خاص مورد بررسی قرار دهد.  های شخصی، این ابعاد معنایی را برای روانشناسی سازه
، با توجه به ضرورت تمرکز بر برندهای خدماتی و توسعه مدل در این حوزه، پژوهش رو ایناز 

مزبور بر برند بانک ملت متمرکز بوده و در تلاش است تا ابعاد معنایی این برند را از منظر 
 پژوهش مزبور عبارت است از:مشتریان برترش مورد بررسی قرار دهد. بنابراین سوال اصلی 

 های( برند بانک ملت به عنوان برند مورد بررسی چیست؟  ابعاد اصلی معنای )تداعی

 
‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پيشينه‌پژوهش2

تصویر از منظر معنا و معناشناسی. از نظر زبانشناسی، معنا عبارت است از موقعیتی که در      
خواند. بنابراین  دهدو متعاقباً، پاسخی را از گیرنده فرا می آن فرستنده پیام چیزی را انتقال می

ن یک عنوان کل بستر زبانی که در آ شناس، به تصویر و معنا به بسیاری از اندیشمندان زبان
صورت ذاتی با  ها به شود، اشاره دارند. طبق نظریه ساسور، برخی از محرک نشانه ظاهر می

ها  کننده( در حالی که برخی دیگر از محرک های ذهنی و رفتاری مرتبط هستند )دلالت الگو
باشند  صرفاً دارای ظرفیت لازم برای مرتبط شدن با یک چنین الگوهای ذهنی و رفتاری می

های شرطی به اندازه کافی در  العمل (. هرگاه عکس3390های شرطی( )بارتز،  لالعم )عکس

کرده و با  عمل« کننده میانجی فرآیند بازنمایی»عنوان یک  کننده قرارگیرند، به مجاورت دلالت

شوند. این فرآیند  کننده مرتبط می بخشی از کل فرآیند رفتار یا ذهنیت بروز یافته توسط دلالت

(𝑟𝑚 → 𝑠𝑚 ) است، زیرا بخشی از همان ذهنیت یا رفتار « کننده بازنمایی از دلالت»یک

شود. همچنین این فرآیند، یک فرآیند  ( را سبب میṠکننده ) ( توسط خودِ دلالتRTشده ) ایجاد
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𝑟𝑚تولید)-میانجی است، زیرا محرک → 𝑠𝑚با مجموعه ) ( ای از اقداماتRX مرتبط با )
 باشند. کننده مربوط می دلالت

های مختلف معنابخشی است.  بارتز با گسترش مدل ساسور، نظریه خود مبتنی بر مرتبه     
بوده که دربرگیرنده « 3معنابخشی مستقیم یا لفظی»طبق این نظریه، اولین مرتبه معنابخشی، 

های جهان اطراف است. دومین مرتبه  معنا یا رابطه مستقیم بین نشانه و اشیاءو پدیده
شونده،  کننده و دلالت است. بعبارت دیگر مجموعه دلالت« 0بخشی ضمنیمعنا»معنابخشی 

کننده  کننده معنای مستقیم یا لفظی بوده و این دو جزء، همزمان با هم، همانند یک دلالت بیان
گیری از بستر، فرهنگ و تجارب قبلی  عملکرده و با بهره« کننده ضمنی دلالت»دیگر به نام 

تر،  تر و گسترده سازند. معنای ضمنی، غنی ده یا نشانه مرتبط میمعانی دیگری را به آن پدی
ها، احساسات بوده و تحت تأثیر فرهنگ،  متغیر، مجازی و ذهنی بوده و دربرگیرنده تداعی

(. همچنین آشکار است که معنای 3399گیرد )بارتز،  محیط و بستر و تجارب ذهنی فرد قرار می
بایست سطوح  نای ضمنی است. لذا جهت بررسی آنها، میهایی مثل برند دربرگیرنده مع پدیده

 های سازگار با معنای ضمنی مورد استفاده قرار گیرد. بالاتر معنا مد نظر قرار گرفته و روش
و  ها وجود دارد گیری معنای پدیده های گوناگونی از منظر علوم مختلف برای اندازه روش     

بندی نمود.  اختی، یادگیری، ادراکی و مقیاسی طبقههای روانشن توان در قالب روش آنها را می
ضمنی، بیان کردند که  معنایهای مربوط به  گیری از نظریه کاورسکی، اودبرت و اوسگود با بهره

توان از طریق ترجمه آن به جایگاه و موقعیتی در  ها را می فرآیند استعاره در زبان و معنای پدیده
ای )توصیف شده به صورت کلامی، در قالب یک معیار دوقطبی  میان دو یا چند بعد تجربه

 رو این(. از 0220شده از دو ویژگی نهایی به صورت یک طیف( توصیف نمود )کیتویک،  تشکیل
اوسگود، هر پدیده معنایی را دربرگیرنده یک فضای معنایی چندبعدی دانسته که هر بعد، قابل 

کننده  ای که این دو ویژگی نمایان دوقطبی بوده، بگونه 3بیان به صورت یک مقیاس معنایی

ای از  هگذرند. بنابراین مجموع یک تابع خطی هستند که از ریشه و منشأ این فضای معنایی می
کننده یک فضای چندبعدی بوده و قضاوت در خصوص جایگاه اصلی هر  ها نمایان این مقیاس

کننده معنای دقیق و تمایز آن با سایر مفاهیم است  پدیده در هر مقیاس معنایی، تعیین
(. مقیاس افتراق معنایی، معنای ضمنی را بیشتر از معنای لفظی استخراج 3399)اوسگود، 

(. بنابراین با توجه به ضمنی بودن معنای برند در این پژوهش تلاش شده 0228 کند )بتی، می
 های معنایی دوقطبی، مورد اکتشاف قرار گیرد. است تا ابعاد معنای برند در قالب مقیاس

 

                                                           
1. Denotation 

2. Connotation  
3. Semantic Scale 
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‌سازه ‌‌نظريه ‌قطبی‌معنا. ‌دو ‌ابعاد ‌استخراج های  روانشناسی سازههای‌شخصی‌و

های جهان پیرامون را شرح دهد  فرد به پدیدهدر تلاش است تا نحوه معنابخشی  3شخصی
کنند.  ها، مانند یک اندیشمند عمل می (. افراد در معنابخشی به پدیده0229)فرانسلا و نیمیر، 

آنها یک چهارچوب مفهومی  ضمنی را ایجاد نموده، مبتنی با آن رفتار کرده، پیامدهای 
کنند. از  خود را تغییر یا بازآفرینی می رفتارهای خود را ارزیابی و در صورت نیاز، نظریه ضمنی

ها یک نظریه  ها و ... آشکار یا ضمنی فرد نسبت به پدیده ها، قضاوت در پس همه ذهنیت رو این
ضمنی در خصوص قلمروی آنها وجود دارد. این نظریه در حقیقت یک سیستم متشکل از 

ها  ظر گرفتن تشابهات و تفاوتیافته بوده و فرد با در ن های ذهنی سازمان ای از سازه مجموعه
ب(. سازه همان بعد معنایی 3333)کلی  کند شابه، این نظریه را ایجاد میهای م میان پدیده

 های جهان تر، سازه دربرگیرنده واحدهای بازنمایی ذهنی از پدیده عبارت ساده دوقطبی است. به
 3333گیرد )کلی،  ار میبینی آن توسط فرد مورد آزمون قر هستی بوده و میزان قابلیت پیش 

گیری فرد  های فرد همسو با دیدگاه اوسگود، دربرگیرنده جهت الف(. بنابراین سیستم سازه
)مارسدن و لیتلر،  دهد ها را نشان می ها بوده و نحوه معنابخشی فرد به پدیده نسبت به پدیده

0222.) 
های مختلفی  پژوهششروع به تدوین شده( و  3392ادبیات برندگذاری و معنای برند از دهه ‌

ها، تأثیر ارزش ویژه برند و معنای برند بر عملکرد و قصد  بخشی از پژوهش انجام شده است.

(، ادراک 0231چرناتونی،  کننده )بویل، مارتینز و دی کننده، پاسخ مصرف خرید مصرف

(، 3332کننده از توسعه برند )آکر و کلر،  یت محصول، ارزیابی مصرفکننده از کیف مصرف
ها و قصورات  (، حساسیت به قیمت، پذیرش بحران3130 و همکاران دهقانی سلطانی)

و  سیدجوادین( ، وفاداری )0233های بازاریابی )کیم و هیون،  محصول، اثرگذاری فعالیت
(، تمایل به پرداخت بالاتر )پرسون، 3338(، رضایت )اندریسن و لیندستاد، 3183 همکاران

( و کیفیت 3188 و همکاران دیواندریهای کارکردی و غیرکارکردی ) ( تصور از مزیت0232
 اند.  ( را نشان داده3183 حسینی و قادریمورد تصور از خدمات )

ها، تأثیر سایر عواملی مثل کیفیت مورد تصور، عناصر برند،  گروه دیگری از پژوهش     

( فلسفه و استراتژی کلان 0222 و همکاران های توسعه برند )پینا بازاریابی، استراتژی آمیخته
( بر تصویر 0223( و توسعه برند )سالیناس و پیناپرز، 0229شرکت، اعتبار برند )کرتو و برودی، 

یر برند های گوناگونی برای بیان ابعاد تصو اند. در این راستا مدل برند را مورد بررسی قرار داده
ارائه شده، اما بیشتر آنها، بر برندهای کالا متمرکز هستند. لذا به دلیل وجود تفاوت بین کالا و 

کارگیری مستقیم آنها برای برندهای خدماتی ممکن است مشکلاتی را ایجاد نماید.  هخدمات، ب
                                                           
1. Personal Construct Psychology or Personal Construct Theory 
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)بری،  توجیه است های خدماتی قابل در حوزههای اکتشافی  ضرورت و مزیت پژوهش رو ایناز 
0222). 

 
‌شناسی‌.‌روش3

موردی بوده، و   پژوهش مزبور از نظر هدف، یک پژوهش آمیخته اکتشافی و از نوع مطالعه     
های آن در دو مرحله )کیفی و کمی( گردآوری شده و نتایج حاصله از طریق تحلیل  داده

مورد  SPSSافزار  و نیز تحلیل عاملی اکتشافی از طریق نرم NVivoمحتوی توسط نرم افزار 
ها حاصل از پژوهش )روایی( در مرحله  تحلیل قرار گرفته شد. همچنین کیفیت یافته و تجزیه

ها و فرآیند پژوهش توسط سه پژوهشگر  بررسی یافته»های  گیری از روش کیفی، با بهره
مورد ارزیابی قرار گرفت. « کنندگان ها اکتشاف شده توسط مشارکت بررسی مقوله»و « خارجی

بازبینی »های صورت گرفته )پایایی( از طریق  همچنین اطمینان و پایداری کدگذاری
 توسط سه تن از پژوهشگران خارجی مورد بازبینی قرار گرفت. « های صورت گرفته کدگذاری

های اولیه برند مورد بررسی با استفاده از مصاحبه نیمه  ها و تداعی در مرحله اکتشافی، سازه     
نفر از مشتریان برتر بانک ملت به روش شبکه فهرستگان )فن  31با تعداد ساختاریافته 

دربرگیرنده « شبکه فهرستگان»های شخصی( اکتشاف شدند.  کارگیری نظریه سازه هتخصصی ب
های  سازه  ساختاریافته جهت اکتشاف، بازنمایی و سنجش سیستم یک روش مصاحبه نیمه

دهد  و نحوه معنابخشی به آنها را نشان میای خاص بوده  شخصی افراد در خصوص پدیده
(. در مرحله کمی پژوهش، بمنظور تکمیل روش شبکه فهرستگان، 0229 و همکاران )فرنسلا

های شناسایی شده در مرحله قبل، مد نظر قرار گرفت. سپس با استفاده از  یکی از مقوله

دوین و بصورت تصادفی ای کمی ت سازه دوقطبی(، پرسشنامه 18های اکتشاف شده )تعداد  سازه

درصد و با  39 نانینفر )در سطح اطم  182تعداد  نیب)از میان لیست مشتریان برتر تهران( 
 لیبا استفاده از روش تحل ،ییربنایز یها درصد( پخش شده و سازه 9قابل قبول  یخطا زانیم

 شدند.  ییشناسا یاکتشاف یعامل
‌

 ها‏ها‌و‌يافته‌.‌تحليل‌داده4

سازه اولیه اکتشاف و سپس براساس  332در سطح صفر کدگذاری، ابتدا تعداد      
مقوله اصلی به شرح جدول  8کد باز و نهایتاً به  39های سطح بالاتر، این تعداد به  کدگذاری

 ذیل تقلیل یافت.
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 های برند( های شخصی )تداعی کدگذاری باز سازه .3جدول 
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 32/2 ارائه سود بسیار کم به سپرده ها-ارائه سود بسیار زیاد به سپرده ها

 32/2 کیفیت دارای خدمات الکترونیک بسیار بی-بسیار با کیفیتدارای خدمات الکترونیک 

 32/2 دارای خدمات الکترونیک بسیار محدود-دارای خدمات الکترونیک بسیار گسترده

 32/2 دارای خدمات بانکی ویژه-دارای خدمات بانکی معمولی

 32/2 دارای خدمات بسیار محدود-دارای خدمات بسیار گسترده

 28/2 عدم ارائه خدمات نوین-نوینارائه خدمات 

 28/2 دشواری بسیار زیاد در خدمات الکترونیک-سهولت بسیار زیاد در خدمات الکترونیک

 29/2 سهولت بسیار کم در ارائه خدمات-سهولت بسیار زیاد در ارائه خدمات

 22/2 عدم ارائه خدمات بین المللی-ارائه خدمات بین المللی

 2 اخذ کارمزدهای بسیار کم-زیاداخذ کارمزدهای بسیار 

 11/0 تصور‌از‌تسهيلات

 09/2 ارائه تسهیلات با نرخ سود بسیار بالا-ارائه تسهیلات با نرخ سود بسیار کم

 09/2 دشواری بسیار زیاد در ارائه تسهیلات-سهولت بسیار زیاد در ارائه تسهیلات

 39/2 دارای تسهیلات بسیار محدود-دارای تسهیلات بسیار گسترده

 31/2 ارائه تسهیلات با مبالغ بسیار کم-ارائه تسهیلات با مبالغ بسیار زیاد

 28/2 ارائه تسهیلات نامناسب-ارائه تسهیلات بسیار مناسب

 28/2 ارائه تسهیلات خاص-ارائه تسهیلات عمومی

 2 ارائه تسهیلات کوتاه مدت-ارائه تسهیلات بلند مدت

 2 از تسهیلات آن اصلا مطلع نیستم-هستماز تسهیلات آن بسیار مطلع 

 2 ها عدم سختگیری در خصوص وثایق یا ضامن-ها سختگیری زیاد در خصوص وثایق یا ضامن

 11/0 تصور‌از‌کارکنان

 10/2 برخورد دارای کارکنان بسیار بد-دارای کارکنان بسیار خوش برخورد

 08/2 عدم احترام به مشتری-احترام به مشتری

 01/2 سواد دارای کارکنان بی-کارکنان با سواددارای 

 39/2 دارای کارکنان بسیار کم-دارای کارکنان بسیار زیاد

 2 دارای کارکنان غیرمتعهد-دارای کارکنان متعهد

 11/0 شناخته‌شده‌بودن‌برند‌)آگاهی‌از‌برند(

 22/3 اصلا شناخته شده نیست-بسیار زیاد شناخته شده است

 10/0 تصور‌از‌امکانات

 91/2 دارای امکانات بسیار نامناسب-دارای امکانات بسیار مناسب

 99/2 دارای امکانات بسیار بروز-دارای امکانات بسیار سنتی

 11/0 تصور‌از‌شعب



 

 33 ... در اکتشاف يشخص یها سازه يروانشناس هيکاربرد نظر

 درصد‌بار‌‌اطلاعاتی و‌مقوله‌های‌شناسايی‌شدهمفاهيم‌

 09/2 دارای تعداد شعب بسیار کم-دارای تعداد شعب بسیار زیاد

 03/2 دارای شعب بسیار شلوغ-دارای شعب بسیار خلوت

 33/2 دارای امکانات بسیار مناسب در شعب-امکانات بسیار نامناسب در شعبدارای 

 32/2 بسیار تمیز-بسیار کثیف

 30/2 دارای نمای ظاهری نامناسب-دارای نمای ظاهری آراسته

 29/2 دارای محیط بسیار نامناسب در شعب-دارای محیط بسیار مناسب در شعب

 2 ظاهری مدرندارای نمای -دارای نمای ظاهری سنتی

 11/0 تصور‌از‌ارتباطات‌بازاريابی

 19/2 دارای تبلیغات بسیار زیاد-دارای تبلیغات بسیار کم

 19/2 دارای تبلیغات نامناسب-دارای تبلیغات بسیار مناسب

 33/2 دارای تبلیغات بسیار کم هزینه-دارای تبلیغات بسیار پرهزینه

 33/2 جوایز ارزندهعدم ارائه -ارائه جوایز بسیار ارزنده

 2 دارای تبلیغات بسیار متمایز-دارای تبلیغات بسیار مشابه

 11/0 تصوير‌برند

 29/2 بانکی پیشرو-پیشرو بانکی غیر

 29/2 سابقه بسیار با-سابقه بسیار کم

 29/2 روز هبسیار ب-بسیار سنتی

 29/2 اعتماد بسیار قابل-اعتماد قابل کاملا غیر

 29/2 مدار بسیار مشتری-مداریعدم مشتری 

 29/2 بسیار منظم-نظم بسیار بی

 29/2 تمرکز بر عموم مردم-تمرکز بر قشر خاصی از مردم

 29/2 دارای حیطه فعالیت بسیار گسترده-دارای حیطه فعالیت محدود

 29/2 دارای سرعت عمل بسیار بالا-عدم داشتن سرعت عمل

 29/2 عملکرد بسیار مناسبدارای -دارای عملکرد بسیار نامناسب

 29/2 دارای قدمت بسیار زیاد-جدید

 29/2 تفکر خصوصی –تفکر دولتی 

 21/2 بانکی بسیار بزرگ-بانکی بسیار کوچک

 21/2 بانکی تخصصی-بانکی غیرتخصصی

 21/2 بانکی مقتدر-بانکی ضعیف

 21/2 بانکی مردمی-بانکی غیرمردمی

 21/2 پرستیژ بسیار با-پرستیژ بسیار بی

 21/2 بسیار خلاق و نوآور-بدون خلاقیت و نوآوری

 21/2 بسیار صادق-بدون صداقت با مشتری

 21/2 پاسخگویی مناسب به درخواست مشتری-پاسخگویی نامناسب به درخواست مشتری

 21/2 توجه بسیار زیاد به مشتری-عدم توجه به مشتری

 21/2 مناسبدارای مدیریت بسیار -دارای مدیریت بسیار نامناسب

 21/2 دارای مشتریان بسیار زیاد-دارای مشتریان بسیار کم
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 درصد‌بار‌‌اطلاعاتی و‌مقوله‌های‌شناسايی‌شدهمفاهيم‌

 20/2 بانکی الکترونیکی-بانکی غیر الکترونیکی

 20/2 بسیار با دقت-دقت بسیار بی

 20/2 بسیار پیشرو-بسیار تقلیدکار

 20/2 بسیار چابک-بسیار غیرمنعطف

 20/2 های مشتری به درخواستپاسخگویی سریع -های مشتری پاسخگویی کند به درخواست

 20/2 پرتلاش-کار کم

 20/2 دارای اعتبار بسیار زیاد-بدون اعتبار

 20/2 دارای بوروکراسی بسیار زیاد-دارای بوروکراسی بسیار کم

 23/2 به فکر مردم-بسیار خودخواه

 23/2 بسیار خوشنام-نام بسیار بد

 23/2 غیرنظامی-نظامی

 2 ها مختص جوان یبانک-رهایمختص پ یبانک

 2 بسیار جذاب-بسیار غیرجذاب

 2 بسیار احساسی-بسیار منطقی

 2 پذیر ریسک-کار محافظه

 
تعیین شده خود را نادیده گرفته تا بتواند آنچه که  ها، پژوهشگر سوال از پیش در تحلیل داده     

اند را بشوند و پیام نهفته در گفتار آنها را درک نماید )کرسول،  شوندگان بیان کرده مصاحبه
های اکتشاف شده، صرف نظر از سوال پژوهش، دربرگیرنده ابعاد دیگری  (. ذهنیت0229
ای  و ... نیز است. البته این ابعاد به گونه« تصور از کارکنان»، «تصور از خدمات»ن همچو

الف(. در ادامه 3333باشند )کلی،  دربرگیرنده ابعاد تصویر برند با حیطه آسایش محدودتر می
تمرکز شده و ابعاد زیربنایی آن با استفاده از روش پیمایشی « تصویر برند»پژوهش، بر بعد 

 . شناسایی شد
 

‌‌سازه ‌اکتشافی. ‌مرحله ‌در ‌اکتشاف‌شده ‌ذهنی اما در ادامه، بعد تصویر برند های

های اکتشاف شده پرسشنامه  اکتشاف شده در مرحله قبل مدنظر قرار گرفت و مطابق با سازه

کمی با مقایس دوقطبی افتراق معنایی تهیه و میان جامعه آماری به صورت تصادفی توزیع شد. 
پرسشنامه مزبور دارای دو بخش اصلی است. بخش اول در تلاش بود تا شایان ذکر است که 
های اکتشاف شده مورد ارزیابی  عنوان برند مورد بررسی( را از نظر تداعی برند بانک ملت )به

های  های از پیش تعیین شده در حیطه آسایش سازه گیری سازه قرارداده و در بخش دوم، قرار

( را مورد ارزیابی قرار داد. پایایی پرسشنامه 0229 و همکاران شخصی فرد مورد بررسی )فرنسلا
برای بخش دوم و  391/2برای بخش اول،  392/2از طریق محاسبه ضریب آلفای کرونباخ )



 

 03 ... در اکتشاف يشخص یها سازه يروانشناس هيکاربرد نظر

برای کل پرسشنامه( و روایی پرسشنامه از طریق بررسی توسط چند تن از اساتید  321/2
 بازنگری قرار گرفت.دانشگاه و نیز مدیران بازاریابی بانک ملت مورد 

 
 : توصیف نمونه اتخاذ شده0جدول 

‌درصد‌تعداد‌

39/92 039 مرد  

  22/01 83 زن

‌درصد‌تعداد‌

 2 2 زير‌ديپلم

 33/98 382 ديپلم

 33/1 30 کاردانی

 33/38 91 کارشناسی

 32/9 01 کارشناسی‌ارشد

 21/8 13 دکتری

 82/39 23 نامشخص

  322 ‌182کلجمع‌

‌درصد‌تعداد‌

 2 2 سال‌20زير‌

 32/9 01 30تا‌‌21بين‌

 20/03 330 40تا‌‌31بين‌

 32/98 383 00تا‌‌41بين‌

 39/30 92 00تا‌‌01بين‌

  33/1 30 01بيشتر‌از‌
 

های در حیطه آسایش افراد، از طریق آزمون سطح میانگین جامعه ارزیابی  قرارگیری سازه     

، «مختص افراد جوان یبانک-ریمختص افراد پ یبانک»های  نشان داد که سازهشد. نتایج 

دارای سطح میانگین کمتر از متوسط « یرنظامیغ–ینظام»و « یاحساس اریبس-یمنطق اریبس»

 ها حذف شدند.  ها برای ارزیابی معنای برند مناسب و از تحلیل بوده، در نتیجه این سازه

های  در ادامه، به منظور شناسایی ابعاد اصلی تصویر برند بانک ملت، این برند براساس سازه     
شخصی اکتشاف شده مورد بررسی قرار گرفته و ابعاد زیربنایی با استفاده از روش تحلیل عاملی 

 یادار»، «یکیالکترون یبانک-یکیالکترون ریغ یبانک»های  شناسایی شد. مطابق با نتایج، سازه

، «ژیپرست با اریبس-ژیپرست یب اریبس»، «ادیز اریبس یبوروکراس یدارا-کم اریبس یبوروکراس
با توجه به کم بودن « ریپذ سکیر-کار محافظه»و « ادیز اریاعتبار بس یدارا-بدون اعتبار»

ضریب اشتراک استخراجی، یا دارا بودن همزمان بارعاملی بالا با بیش از یک عامل، از تحلیل 
شدند. نهایتاً چهار عامل مکنون زیربنایی مطابق با جدول ذیل شناسایی شده و با توجه حذف 

بودن  شرویتصور از پ»ها در قالب  های قرار گرفته شده در هر یک، این عامل به نوع سازه

« تصور از قدمت بانک»و « تصور از مردمی بودن بانک»، «تصور از پاسخگویی بانک»، «بانک
 بنابراین مقوله تصویر برند، مشتکل از چهار متغیر مکنون به شرح بالا است.گذاری شدند. م نا
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 (One-Sample T-Testهای برند حذف شده ) : نتایج آزمون میانگین حیطه آسایش تداعی1جدول 
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فاصله‌با‌ميانگين‌در‌

 %50سطح‌اطمينان‌

 حد‌بالا حد‌پايين

 20/2- 03/2- 390/2- 209/2 033/0- ها بانکی مختص جوان-بانکی مختص پیرها

 11/2- 23/2- 923/2- 222/2 992/2- بسیار احساسی -بسیار منطقی

 20/2- 11/2- 393/2- 212/2 391/0- غیرنظامی -نظامی

 
 در زیربنای بعد تصویر برند بانک ملت : عوامل مکنون شناسایی شده9جدول 

 قدمت‌بانک مردمی‌بودن‌بانک پاسخگويی‌بانک پيشرو‌بودن‌بانک

 بار‌عاملی
ميانگين‌

 معناداری
 بار‌عاملی

ميانگين‌

 معناداری
 بار‌عاملی

ميانگين‌

 معناداری
 بار‌عاملی

ميانگين‌

 معناداری

 بسیار بزرگ -بسیار کوچک
بسیار -مداری عدم مشتری

 مدار مشتری
 مردمی -غیرمردمی

بسیار -سابقه بسیار کم
 سابقه با

992/2 999/1 920/2 309/9 933/2 003/1 921/2 223/1 

 بسیار منظم-نظم بسیار بی پیشرو -پیشرو غیر
بسیار با -بسیار بی دقت
 دقت

 -حیطه فعالیت محدود
 حیطه فعالیت گسترده

993/2 831/1 93/2 820/1 982/2 998/1 913/2 239/1 

 تخصصی -غیرتخصصی

پاسخگویی نامناسب به 
پاسخگویی -درخواست 

 مناسب به درخواست

به فکر -بسیار خودخواه
 مردم

دارای قدمت -تازه تأسیس
 زیاد

999/2 220/1 919/2 289/9 239/2 092/1 831/2 191/1 

 بانکی مقتدر-بانکی ضعیف

پاسخگویی کند به 
پاسخگویی -درخواست 

 سریع به درخواست

 بسیار خوشنام-نام بسیار بد
-دارای مشتریان بسیار کم

 دارای مشتریان بسیار زیاد

229/2 913/1 993/2 323/9 900/2 823/1 280/2 298/1 

 پرتلاش-کار کم پیشرو -کار تقلید
-بدون صداقت با مشتری

   بسیار صادق

220/2 991/1 923/2 989/1 289/2 293/1 
  

 جذاب -غیرجذاب
توجه -عدم توجه به مشتری
 زیاد به مشتری

قابل  -غیرقابل اعتماد
   اعتماد

21/2 381/1 220/2 891/1 981/2 992/1 
  

 چابک -غیرمنعطف
دارای -عدم سرعت عمل

 سرعت عمل بالا

-تمرکز بر قشر خاص 
   تمرکز بر عموم مردم

21/2 019/1 290/2 882/1 208/2 921/1 
  



 

 01 ... در اکتشاف يشخص یها سازه يروانشناس هيکاربرد نظر

 قدمت‌بانک مردمی‌بودن‌بانک پاسخگويی‌بانک پيشرو‌بودن‌بانک

 بار‌عاملی
ميانگين‌

 معناداری
 بار‌عاملی

ميانگين‌

 معناداری
 بار‌عاملی

ميانگين‌

 معناداری
 بار‌عاملی

ميانگين‌

 معناداری

-بدون خلاقیت و نوآوری
 خلاق و نوآور

-نامناسبدارای عملکرد 
     دارای عملکرد مناسب

913/2 390/1 293/2 323/1 
    

 بروز -سنتی
-دارای مدیریت نامناسب
     دارای مدیریت مناسب

983/2 899/1 980/2 822/1 
    

تفکر  –تفکر دولتی
       خصوصی

221/2 999/1 
      

 
‌ی‌و‌پيشنهادهاريگ‌جهينت.‌0

ذهن همانطور که بیان شد، معنای برند دربرگیرنده کلیه اطلاعات مرتبط شده به برند در      
قرار  ریکننده نسبت به برند را تحت تأث ادراک و رفتار مصرفای که  گونه هاست ب یمشتر

کننده نسبت به برند وجود  که در ذهن مصرف ،یهر جزء اطلاعات نیبنابرا .(3331)کلر،  دهد یم
 ایباشد و  یبر تجارب واقع ینه، و خواه مبتن ایو بوده دارد خواه به عناصر ملموس مرتبط 

درک ابعاد معنای برند ضروری بوده و  رو ایناز  .بودبرند خواهد معنای دهنده  لیانتظارات، تشک
شود. بنابراین در این پژوهش  محسوب می های آن، اولین قدم در مدیریت برند اکتشاف تداعی

تلاش شد تا ابعاد معنای برند بانک ملت اکتشاف شود. نتایج نشان داد که در زیربنای ذهنی 
ها و  عنوان یک پدیده معنایی( نسبت به سایر بانک این گروه از مشتریان، برند بانک ملت )به

 باشند: بعد معنایی به شرح ذیل می 8موسسات مالی دارای 
‌

های مرتبط شده در ذهن مشتریان برتر به برند  درصد از ذهنیت33حدود ‌.تصور‌از‌خدمات

های مرتبط با خدمات است. در حقیقت سازگار پژوهش گذشته،  بانک ملت، دربرگیرنده تداعی
های مرتبط با محصول یا خدمت بوده )لین و  های ذهنی، دربرگیرنده تداعی این بعد از تداعی

باشند  های کارکردی می کننده مزیت ( و بیان0223()براوو، مونتارنر و پینا، 0233هسو، 
(. عمده ابعاد معنای این جنبه، به ترتیب بار اطلاعاتی عبارتند از 3188 و همکاران دیواندری)

تصور از کیفیت خدمات الکترونیک، گستردگی خدمات، ارائه خدمات ویژه، کیفیت خدمات، 
ها، سهولت خدمات الکترونیک،  ترونیک، بروز بودن خدمات، سود سپردهگستردگی خدمات الک

‌ارائه خدمات نوین، سهولت ارائه خدمات بانکی و وضعیت ارائه خدمات الکترونیکی است. 
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های مرتبط شده در ذهن مشتریان برتر به برند  درصد از ذهنیت 33حدود ‌.تصور‌از‌تسهيلات
بط با تسهیلات است. آشکار است که تسهیلات یکی از های مرت بانک ملت، دربرگیرنده تداعی

خدمات بانکی است. اما با توجه به شدت نسبتاً بالای بار اطلاعاتی آن نسبت به سایر 
(. 0223 و همکاران کند )براوو سزائی در تصویر برند بانک ایفا می همحصولات، این بعد نقش ب

رسد که شرایط دشوار حاکم بر این خدمت، سبب برجسته شدن این بعد  طور کلی به نظر می به
درصد بار اطلاعاتی این بعد مرتبط با تنها دو تصویر ذهنی  99معنایی شده است. چرا که حدود 

ر های برند د عدم ارائه تسهیلات، سهولت ارائه تسهیلات است. لذا این جنبه از تداعی-ارائه
 قالب یک بعد مجزا در نظر گرفته شد. 

‌

های مرتبط شده در ذهن مشتریان برتر به برند  درصد از ذهنیت 33حدود ‌.تصور‌از‌کارکنان
های مرتبط با کارکنان است. کاملاً آشکار است که در صنایع  بانک ملت، دربرگیرنده تداعی

های مختلف،  پژوهش خدماتی، جداسازی خدمت از کارکنان بسیار دشوار است. همچنین
ذینفعان مختلف )از جمله کارکنان( را دارای نقشی کلیدی در ایجاد و حفظ تصویر برند 

تصور از کارکنان همپای دیگر  رو این(. از 3333بالمر و سونن، ، 0221اند )هچ و شولتز،  دانسته
نحوه برخورد  ها، بخش قابل توجهی از بار اطلاعاتی را در برگرفته است. در این میان، تداعی

درصد بار اطلاعاتی را به خود 22کارکنان با مشتری و احترام گذاری به ایشان بیشتر از 
 اختصاص داده است. 

‌

های مرتبط شده در ذهن مشتریان برتر  درصد از ذهنیت 33حدود ‌.شناخته‌شده‌بودن‌برند
به برند بانک ملت، دربرگیرنده بیان آنها از شدت حضور برند در ذهنشان است. مطابق با 

کننده شدت حضور برند در ذهن بوده و یکی از  های برندگذاری، آگاهی از برند بیان دیدگاه
(. بنابراین در 0230است )هوانگ و ساریگولو، ترین ابعاد اصلی ارزش آفرینی برند  اصلی

 پژوهش مزبور نیز همپا با سایر ابعاد تصویر برند، این بعد نیز نمایان شده است. 
‌

برتر به  انیمرتبط شده در ذهن مشتر یها تیدرصد از ذهن 32حدود ‌.تصور‌از‌امکانات‌بانک
سازگار با پیشینه، در  است.ک امکانات بانهای مرتبط با  تداعی رندهیبرند بانک ملت، دربرگ

سزایی در  هصنایع خدماتی، امکانات فیزیکی از طریق ایجاد تجربه مطلوب برای مشتری تأثیر ب
ها در پژوهش مزبور متشکل از  (. این بعد از ذهنیت0232تصویر برند دارد )زامردیک و ووس، 

 ارائه خدمت است.دو ذهنیت مناسب بودن امکانات ارائه خدمت و سنتی بودن امکانات 
‌

‌شعب‌بانک ‌از ها شعب،  ها مبنی بر کاهش هزینه رغم استراتژی کنونی بانک علی‌.تصور
توجهی  های ارائه خدمت( بخش قابل ترین کانال عنوان یکی از اصلی همچنان تصور از شعب )به
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ات های این گروه از مشتریان را به خود اختصاص داده و سازگار با تصور از امکان از ذهنیت
(. این بعد از 0223 و همکاران بسزایی در معنای برند دارد )براوو فیزیکی، این تصورات تأثیر

های مرتبط شده به برند را به خود اختصاص داده  درصد ذهنیت 09/33های برند حدود  تداعی
های مربوط به تعداد شعب،  درصد بار اطلاعاتی این بعد مختص ذهنیت 82است. بیش از 

 شعب، مناسب بودن امکانات شعب و تمیزی شعب است. خلوت بودن 

‌

‌ارتباطات‌بازاريابی ‌از مرتبط شده در ذهن  یها تیدرصد از ذهن 92/32حدود ‌.تصور

ارتباطات بازاریابی بانک مرتبط با های  ذهنیت رندهیبرتر به برند بانک ملت، دربرگ انیمشتر
سزایی در  ههای گذشته ارتباطات بازاریابی، نقش ب شایان ذکر است که مطابق با پژوهش است.

های کارکردی و غیرکارکردی برند را ارتقا  توسعه معنای برنده داشته و بطور همزمان مزیت
ها  ها نسبت به سایر شرکت (. بانک0229و همکاران  مادهاوارام، 3339بخشد )میناگان،  می

 92های ارتباطات بازاریابی هستند. این امر سبب شده تا حدود  تری از فعالیتدارای سطح بالا
های برند مربوط به دو ذهنیت میزان تبلیغات و مناسب  درصد از بار اطلاعاتی این بعد از تداعی

 بودن تبلیغات باشد.

‌

به  های مرتبط شده در ذهن مشتریان برتر درصد از ذهنیت 08/33نهایتاً حدود ‌.تصوير‌برند

هایی کلانتر بوده که مستقیماً به خود سازمان و برند  برند بانک ملت، دربرگیرنده ذهنیت
ها در قالب تصویر برند  دهنده خدمت مرتبط است. به همین خاطر این بعد از تداعی ارائه

 31درصد بار اطلاعاتی این بعد از تصویر برند، به  91نامگذاری شده است. در این میان، حدود 
های تصور از پیشرو بودن، سابقه، قدمت و بزرگی، اعتبار و  شخصی دربرگیرنده مزمون سازه

 ها، دولتی یا خصوصی بودن است.  مداری، حیطه و کیفیت فعالیت اعتماد، مشتری

کارگیری فن شبکه فهرستگان و همچنین گردآوری  هبنابراین در پژوهش مزبور، با ب     
های مرتبط با بعد تصویر برند، هدف پژوهش مبنی بر  اعیهای کمی ثانویه در خصوص تد داده

طور کلی برند  های برجسته برند مورد بررسی، تحقق یافته است. بنابراین به اکتشاف تداعی
سازه شخصی )تداعی برند( بوده و این ابعاد در تدوین  39بعد اصلی بوده و  8بانک ملت دارای 

اشند. همچنین آشکار است که در زیربنای تصویر برند ب کارگیری می ههای برند قابل ب استراتژی
از منظر مشتریان برتر بانک ملت )به عنوان بانک مورد بررسی( تعداد چهار متغیر اصلی به 

 شرح ذیل نهفته است:
درصد از بار اطلاعاتی 09/ 9این بعد از تصویر برند، حدود ‌.بودن‌بانک‌شرويتصور‌از‌پـ‌

شانون( را دربر دارد. همچنین با توجه به مرحله کمی پژوهش، تصویر برند )ضرایب آنتروپی 
خصوص بودن -دولتی»، «بروز -سنتی»عمده تصورات این بعد از تصویر برند متشکل از 
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غیرتخصی بودن -تخصصی»، «کوچکی بانک-برزگی»، «غیرپیشرو بودن-پیشرو»، «بانک
ست. با توجه به این ا« ضعیف بودن بانک-مقدتر»و « نبودن بانک-خلاق بودن»، «بانک

های خصوصی و کوچک را  های ذهنی، کاملا آشکار است که این بخش از مشتریان بانک سازه

ها دانسته و در کل تصور دارند که بانک پیشرو بانکی است که نسبت به  پیشروتر از سایر بانک
ه از تر و خلاقتر عمل کند. همچنین این گرو تر، ویژه ای تخصصی ها به گونه سایر بانک

 دانند. های دیگر می های پیشرو را مقتدرتر از بانک مشتریان، بانک
 

‌بانک‌يیتصور‌از‌پاسخگوـ‌ درصد از بار اطلاعاتی  99/08این بعد از تصویر برند، حدود .
تصویر برند را بخود اختصاص داده است. عمده تصورات این بعد متشکل است از تصور از 

، «انیمشتر یها به درخواستکند -سریع ییپاسخگو»، «نبودن بانک-مدار بودن مشتری»

نامناسب -عملکرد مناسب»، «های مشتریان نظمی در پاسخگویی به درخواست بی-نظم»

نامناسب بودن -وضعیت مناسب»و « های مشتریان عدم توجه به خواسته-توجه»، «بانک

ه جامعه آماری های ذهنی، آشکار است ک با توجه این سازه«. پاسخگویی به نیازهای مشتریان

طور مناسبی به  دانند که با سرعت بالا و به مورد بررسی، بانک مشتری مدار را بانکی می
های مشتری پاسخ داده و در جریان این پاسخگویی نظم و انضباط را رعایت نماید.  درخواست

 های مشتری توجه زیادی داشته باشد. مدار، بانکی است که به خواسته بانک مشتری
 

درصد از بار اطلاعاتی  30/38این بعد از تصویر برند، حدود ‌.بودن‌بانک‌یاز‌مردم‌تصورـ‌
تصویر برند را بخود اختصاص داده است. عمده تصورات این بعد از تصویر برند متشکل است از 

عدم تمرکز بر قشری خاص یا عموم -تمرکز»، «عدم قابلیت اعتماد به بانک-قابلیت»تصور از 
است. با توجه « غیرمردمی بودن بانک-مردمی»و « م صداقت با مشتریعد-صداقت»، «مردم

اعتماد دانسته  های ذهنی، آشکار است که این مشتریان بانک مردمی را بانکی قابل به این سازه

کند. همچنین بانک مردمی بانکی است که در تعهدات  رسانی می که به کل اقشار جامعه خدمت
 . خود نسبت به مشتریان صادق باشد

 

خود  هدرصد از بار اطلاعاتی تصویر برند را ب 99/39این بعد حدود ‌.تصور‌از‌قدمت‌بانکـ‌
-قدمت»اختصاص داده است. عمده تصورات این بعد از تصویر برند متشکل است از تصور از 

کم -سابقه زیاد»، «عدم گستردگی حیطه فعالیت-گستردگی»، «تأسیس بودن بانک تازه

آماری   های ذهنی، آشکار است که جامعه با این سازه«. کم مشتریان-زیادتعداد »و « فعالیت
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تر و دارای مشتری  تر را بانکی بزرگتر، با حیطه فعالیت گسترده های قدیمی مورد بررسی بانک
 دانند.  بیشتر می

بایست در مدیریت تصویر برند خود مجموعه  با توجه به بارهای اطلاعاتی، بانک ملت می

مقوله بیان شده در بالا را مورد توجه قرار دهد.  8ایجاد شده یا مورد هدف در های  تداعی

هر مقوله، نحوه مدیریت  دهنده همچنین در این راستا، با توجه به مجموعه ابعاد ذهنی تشکیل

های برند با  بایست در خصوص تداعی تصویر برند آشکار است. نهایتاً برند مورد بررسی می
، «ییپاسخگو»، «بودن شرویپ»تصور مشتریان برتر خود در چهار بعد  حیطه آسایش بالاتر،

بایست با تمرکز بر تقویت  مورد توجه قرار دهد. بانک ملت می« قدمت»و « بودن یمردم»

و  تیخلاق بدون»، «یتخصص -یرتخصصیغ»، «شرویپ -شرویپ ریغ»جایگاه خود در ابعاد 
بانک، با تمرکز بر تقویت جایگاه خود در ابعاد بر تصور از پیشرو بودن « خلاق و نوآور-ینوآور

، «یمناسب به درخواست مشتر ییپاسخگو-ینامناسب به درخواست مشتر ییپاسخگو»
-کار کم»و « یبه درخواست مشتر عیسر ییپاسخگو-یکند به درخواست مشتر ییپاسخگو»

 اریبس»ابعاد ، با تمرکز بر تقویت جایگاه خود در بانک پاسخگویی از بر تصور« پرتلاش
از  یبر قشر خاص تمرکز»و « صادق اریبس-یصداقت با مشتر بدون»، «به فکر مردم-خودخواه

و نهایتاً با تمرکز بر تقویت جایگاه  بودن بانک یمردمبر تصور از « تمرکز بر عموم مردم-مردم
ر تصور از ب« ادیقدمت ز یدارا-سیتأس تازه»و « سابقه با اریبس-سابقه کم اریبس»خود در ابعاد 
 بیشترین تأثیر را داشته باشد. قدمت بانک

های آتی  تواند مورد توجه پژوهش های حاصل پیشنهادات ذیل بعنوان می سازگار با یافته     

 قرار گیرد:

 ؛ها با یکدیگر ـ انجام پژوهش مزبور درقالب مطالعه چند موردی و مقایسه مورد

، «تصور از کارکنان»، «تصور از تسهیلات»شامل  ـ بررسی سایر ابعاد تصویر برند اکتشاف شده
 ؛«تصور از شعب»و « تصور از امکانات»، «شناخته شده بودن»

های اصلی در سایر طبقات بانکی )خصوصی، دولتی، تخصصی و ...( و  ـ اکتشاف تداعی
 ؛موسسات مالی یا سایر صنایع

کارهای  و وه مشتریان کسبهای مختلف مشتریان )به ویژه گر های ذهنی گروه ـ بررسی تداعی
 ؛کوچک، متوسط و بزرگ( و مقایسه نتایج

‌های حاکم بر این پژوهش عبارتند از:  همچنین عمده محدودیت
 ؛بانکی-ـ تمرکز تنها بر صنعت خدمات مالی

 .ـ تمرکز بخش کمی تنها بر یک بعد اکتشاف شده
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