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‌چکیده

رفتارهای مشتریان . دهد مشتری را در مرکز توجه سازمان قرار می ،وکارفلسفه کسب عنوان بهبازاریابی 
خودآگاه. پس منطقی نیست که دانش نه  تأثیر افکار و احساسات ناخودآگاه قرار دارد بیشتر تحت

هدف مطالعه . آورده شوددست  های مبتنی بر خودآگاه بهبرای شناخت مشتری با تکیه بر روش یازموردن
 وسیله به «بانک پارسیان»رسی و شناسایی افکار، عواطف و احساسات مشتریان نسبت به ضر برحا

مصاحبه عمیق  10مطالعه حاضر با انجام در  است.  -زیمت -روش جدید مطالعات بازاریابی
پرداخته  «بانک پارسیان»رسی و شناسایی افکار، عواطف و احساسات مشتریان بریافته به  ساخت نیمه
، «بانکداری الکترونیک»، «حس خوب»و  «تناسب رنگ»، «برخورد کارکنان»، «تمایز»های زه. ساشد
های اصلی نقشه سازه «آرامش»و  «کلاس»، «دهیسیستم نوبت»، «تمایل به استفاده مجدد»

حس »مستقیم یا باواسطه به سازه  طور بههای موجود در نقشه تمامی سازهاجماعی شناسایی شدند. 
در ایجاد حس خوب، تجربه و  «بانک پارسیان»موفقیت دهنده  نشاناند. این امر وصل شده «خوب

 است.برای مشتری  یننش دلخاطره 
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 مقدمه.‌1

اند. فیلیپ کاتلر، ای دیرینه و مبتنی بر دوستی و گاه انزجار با هم داشتهکار رابطهوعلم و کسب
پدر علم بازاریابی، معتقد است بازاریابی چیزی جز تأمین رضایت و خلق ارزش برای مشتری 

(. 1999نیست. برای خلق ارزش باید دانست ارزش از نظر مشتری چیست )کاتلر و آرمسترانگ،
 آشکار کاملاً آن هاییکی از ارکان اصلی بقای سازمان و تداوم فعالیت عنوان بهاهمیت مشتری 

با شناسایی و آگاهی کامل نسبت به وابستگی مستقیم از طرفی ارائه خدمات مناسب  است؛
دارد. اگر مدیران بخواهند بر تفکرات و  آنهاپاسخگویی فعال و مؤثر به  و نیازهای مشتریان
املاً به وجود آورند، باید ک های پایدار بهها ارزشها اثر بگذارند و برای آنکنندهرفتارهای مصرف

کننده (. مطالعات در زمینه رفتار مصرف1385ماهیت فکر پی ببرند و آن را بشناسند )زالتمن، 
 آنچهآگاهانه بر  طور بهکننده انتظار دارد که کنند که از مصرف هایی استفاده میاغلب از روش

 عنوان هباما  گاهی مفید است؛هایی . اگرچه چنین روشکنندپژوهشگر جویای آن است، تمرکز 
رسند کننده مناسب به نظر نمیبرای شناسایی خودآگاه یا غیرخودآگاه شناختی مصرف ای شیوه
طور نباشد. همانگویند،  آنچه میکنندگان مصرفمنظور ممکن است  یگاه زیرا ؛(2006)چن،

ها مشابه افکار نیستند ]و[. واژه»کند؛ شناس استیون پینکر عنوان میکه روانشناس و زبان

 (.1391زالتمن و زالتمن، ) «بیشتر هوش انسان درگیر اشتباه نکردن یکی به جای دیگری است

افتند، لازم است ناخودآگاه اتفاق می طور بهاغلب افکار، احساسات و یادگیری  ازآنجاکه     
 ها سخنبتوان در مورد آن تارا تا حدی آگاهانه سازند  ها ربهکار گرفته شود که تج هایی بهروش
های کلیدی بسیار مهم است چراکه رسم آوردن سازه زبان چنین فرایند استخراج و بههم ؛گفت

های ذهنی را ها، الگوسازد و از طریق ایجاد ارتباط میان سازهفرایندهای فکری را ممکن می
 (.1997 )زالتمن، کندایجاد می

ساختن و یا بیان  برای نهفتهها در تفکر و دانش نقش اساسی دارند و فقط راهی استعاره     
کلامی  که  آندهنده افکار نیز هستند. افکار بیش از بلکه ایجادکننده و شکل؛ افکار نیستند
؛ برندکار می طور میانگین افراد در هر دقیقه صحبت حدود شش استعاره بهاند. بهباشند تمثیلی

تر در مورد بیش نتوا، میشودتوجه تر افراد بیش مورداستفادههای  به استعاره چنانچهدر نتیجه 
(. احساسات و افکار مشتری نسبت 1996 )زالتمن،ها اطلاعات کسب کرد آن افکار و احساسات

 یابیرد قابلاز تصویر برند  (1955) اولیه لوی و گاردنرسازی  به برند تعریفی است که در مفهوم
 (.1990دابنی و زیخان، است )

 :توان گفت ای که می گونه به تأثیر زیادی دارد؛برند  همشتریان نسبت بتصویر برند بر رفتار      
توانایی سازمان در ارزیابی این حقیقت است که مشتریان  تأثیر تحتاهمیت برند در بازاریابی، »

کنند و توان سازمان در کنترل تصویر برند که مفهومی ذهنی  چگونه تصویر برند را تفسیر می
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شک شناخت افکار و احساسات مشتریان  بی(. 1388اندری و همکاران،)دیو «است، چگونه است
ها و افزایش رقابت  با افزایش تعداد بانک چراکه؛ است زیادیاهمیت  دارایدر صنعت بانکداری 

در صنعت بانکداری، موفقیت در گرو ارائه خدمات مطلوب از نگاه مشتری خواهد بود و شناخت 
 تبع بهنیازمند شناخت تصویر برند در ذهن مشتریان است. خدمات مطلوب از نگاه مشتری نیز 

تواند اطلاعات مفیدی در مورد شناخت تصویر ذهنی مشتری نسبت به یک برند خاص می
راهنمای خوبی برای  همچنیندست دهد و   به گرفته صورتهای بازاریابی اثرگذاری فعالیت

پژوهشگران در پژوهش حاضر  آتی باشد. هایریزی برنامهشده و طرحهای انجامارزیابی فعالیت
شده مشتریان زیمت به درکی صحیح از تصویر برند درکروش با استفاده از  کنند تلاش می

کننده را های ذهنی که افکار و تفکرات مصرفاستخراج الگو منظور بهزیمت روش . یابنددست 
اخت تصویر برند کننده و شن کند، طراحی شده است. برای درک افکار مصرفهدایت می

 بهره جست. این روشتوان از  می
کند کننده را طوری استخراج میزیمت تفکرات گفتاری و ضمنی و احساسات مصرفروش      

 ؛بخشدآوری داده را بهبود میفرایند جمع تنها نهها قادر به انجام آن نیستند و که سایر روش
 کند )چن،ها بهتر عمل میتایج از سایر روشها و میزان اعتماد به نبلکه از نظر تفسیر داده

سازد و  گذرد را ممکن می در ذهن مشتری می آنچهزیمت شناخت  روش یجهدرنت ؛(2006
ی مشتری در دهد. تصویر ذهن دست می  درکی از تصویری که مشتری از برند در ذهن دارد به

آید. روشن است مطالعه دقیق  می دست بهای اجماعی  در نقشه ها آن ها و روابط قالب سازه
به شرح زیر  حاضراصلی در پژوهش  های سؤالباشد.  راهگشاتواند بسیار  های اجماعی می نقشه
 است:

 در ذهن مشتریان به چه صورت است؟ «بانک پارسیان»تصویر برند نقشه اجماعی ـ 
 هایی در تصویر برند وجود دارد؟چه سازهـ 

 در نقشه اجماعی به چه صورت است؟ها روابط موجود میان سازهـ 
 
 مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌2

گیرد. کردن یا سوزاندن ریشه می اسکاندیناوی قدیم به معنای داغ در زبانای برند از واژه
داغ  ها آن ایرین، مهر مشخصی را روی بدنساختن حیوانات خود از س دامداران برای متمایز

، برند «انجمن بازاریابی امریکا»(. طبق تعریف 1389 و خاندانی، مطلق یتفرشکردند ) می
 منظور بهنام، واژه یا علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از تمامی عناصر که »عبارت است از: 

گروهی از فروشندگان( با هدف ایجاد تمایز در عرصه )شناسایی کالاها و خدمات یک فروشنده 
تنها یک محصول فیزیکی  ،( برند1990(. به نظر مورفی )1389 )کلر،« شود استفاده میرقابت 
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یابد و فرد است که در طول زمان گسترش و بهبود میبلکه یک خاصیت منحصربه ؛نیست
(. برند 1389 سازد. )محمدیان و رونقی،های ملموس و غیرملموسی را از آن خود میدارایی

 (.1390شود )عزیزی و همکاران،  مناسب سبب تقویت رشد شرکت می
 از: اند عبارتها نظران مدیریت، برند دارای ابعاد متعددی است. برخی از آن از دید صاحب

 

‌هويت‌برند تشکیل  راهویت برند  ،گرها(پیوندها )تداعی ای از مجموعهآکر معتقد است، .
دهنده چیست و چه تعهداتی نسبت به مشتریان خواهد کنند برند نشان بیان می و دهند می

 (.1389 )کاتلر و فورچ،داشت 

 

ای از خصوصیات مرتبط با ، شخصیت برند، مجموعه(1997)آکربنا به تعریف .‌شخصیت‌برند
های ذهنی، الگوهای ها، ارتباطات بازاریابی، تداعیبرند است. از طریق خصوصیات، ویژگی

کمک تواند شخصیت مشخصی به خود بگیرد. این موضوع به مشتری ، برند میشرکامصرفی و 
شتریان در همچنین شخصیت قوی برند به م ؛برند ارتباط بدهد بااحساس خود را  تاکند می

 .سازندکند تا خود را با برند خاصی مرتبط کمک می یشانها اظهار عقاید و نگرش

 

اصلی به است که بر اساس موضوع  شدهمتعددی از تصویر برند ارائه  های تعریف.‌تصوير‌برند
 .شوند می معرفی و بررسیها  این تعریف. در ادامه سیم هستندتق چند دسته قابل

 

رسد سهم اندکی در اند که به نظر میآنقدر گسترده ها تعریفبرخی از .‌روکشی‌های‌تعريف
سایر روکشی با  های تعریفرو مقایسه  ایناز  ؛ارائه درکی صحیح از مفهوم تصویر برند دارند

عبارات  ها تعریفدسته از این که ایندلیل ‌اما به؛ رسد میبه نظر سیستماتیک مشکل  های تعریف

شایسته ذکر و  ،دهنددست می یک انتزاع به عنوان بهتری از حس کلی تصویر برند اثربخش
 «مجموعه کلیه احساسات»چون  هایی عبارت ها تعریفمطالعه هستند. در این گروه از 

ادراک از »و  (1957)نیومن،  «کنندمردم به برند مرتبط می آنچههر »(، 1973)هرزوگ، 
 گیرند.( قرار می1987)رانین و استوارت،  «محصول

 

‌تأکید‌بر‌نماد اند. لوی ستهتجاری را به نمادها مربوط دان های متعددی موضوع های تعریف.
کند. تعریف می «نمایددهد یا بیان میچیزی دیگر را نشان می آنچه»عنوان  بهنماد را ( 1958)

کند و ، واژه نماد را کاملاً توصیفی و اشتراکی تعریف می(1983)، فرازر ترین تعریف در ساده
که محصول یک نماد است و تقریباً هیچ بینشی از مفهوم تصویر برند ارائه  معتقد است

ها نمادها را در ابعاد متعدد و ارتباط آن ، معنا و زبان(1958)سازی استادانه لویدهد. مفهوم نمی
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. به نظر گرفتکار  مفهوم نمادشناسی را به(، 1988)خودانگاره را بسط داد. نوث  با مفهوم
 عنوان بهو اجناس  شوند میهای نمادین ایجاد  رسد در نگاه وی، کالاها در بازار سیستم می

 گیرند.کننده است، موردمطالعه قرار می همان تصویر برند مصرفها  آن  هایی که معناینشانه

 

‌ ‌بر ‌پیامتأکید ‌و ‌هامعانی وجه تمایز این طبقه، تمرکز آن بر معانی زیرینی است که .
برند در یک طبقه محصول مشخص  آنچه چوندهد.  کننده به تصویر برند نسبت می مصرف

دهند چندان متفاوت نیست، این دسته  سایر برندها انجام می آنچهدهد با کند یا انجام میمی
معیار تمایز قرار  بایددارد  «معنا»کننده برای مصرف آنچهه کنند کپیشنهاد می هایی تعریف

در نظر پژوهشگران مختلف گاه معانی متفاوت به خود گرفته است. دورگی و  «معنا»البته  ؛گیرد
طور  ، بیان کردند که هر برند یا محصول نمایه معنایی خاصی دارد و آن را به(1987)استوارت 

کلیدی مرتبط با محصول یا برند و یا معنای نمادین محصول  ای از معانیغیرمستقیم، مجموعه
کند و طور مشابه در مورد معنا صحبت میبه(1978)کنندگان دانستند. لوی یا برند برای مصرف

شود. ترکیبی مردم از محصول آموخته و یا تحریک می های تجربهکه معنا در اثر  معتقد است
معانی انباشته در حافظه افراد یاد کردند و  عنوان بهول از تصورات محص(1984)رینالدز و گاتمن 

ما اساساً به تصویر  که دهد یمدست  مفهومی را به ،شوداز حافظه به یاد آورده می آنچه معتقدند
 دهیم.نسبت می

 

‌تجسم‌شخصیت ‌بر ‌تأکید های تجسم شخصیت برای یک برند و تصویر آن با ویژگی.
پرداخته شده به این موضوع از دو منظر متمایز . شدمیلادی بسیار محبوب  80انسانی در دهه 

هر برند اینکه شود و ودن آن را شامل میب انسانلی توصیف یک محصول با فرض است. او
در  «بتی کراکر»و  «کالرکینزکوداک»هایی نظیر  شخصیتی منحصر و متمایز دارد. شخصیت

با  1کننده یا خودانگارهمنظر بر ارتباط میان شخصیت مصرف یندومگیرند.  یاین طبقه قرار م
های متعدد کردن تصویر برند با شخصیت در زمینه تصویر محصول یا برند متمرکز است. مرتبط

عدی هستند و هر دو در چراکه هم شخصیت و هم تصویر برند چندبُ ؛طور ذاتی جذاب است به
شخصیت ، ( معتقدند1975کاسارجیان و شفت ) برخی نظیر دارند.یک سطح از انتزاع قرار 

یابد. بسیاری از های معمول به تصویر برند تکوین مییک کل پویا، با حس عنوان به
ریدار و شخصیت برند تعیین خودانگاره خ بینپردازان معتقدند که رفتار خرید را تعامل  نظریه

شخصیت خالی از اشکال هم نیست. بالاخص  دانستن تصویر برند با البته مرتبط ؛کندمی
مشکلی بر سر راه  همچنانکشمکش روانشناسان برای تعریف و سنجش شخصیت 

                                                 
1. Self-Concept 
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که تصویر برند را  هایی ، آنجای تعجب نیست رو ینازا ؛مطالعه تصویر برند استبه  مندان علاقه
مفهوم تصویر  ی ازلتعریفی با جزئیات کام وجه یچهکنند به با ارجاع به شخصیت تعریف می

کنند که محصولات دارای تصاویر شخصیتی اظهار می یسادگ بهها کنند. آنبرند ارائه نمی
(، تصویر 1986)دبوک و لایر، 1تصویر جنسیت :های انسانی نظیرهستند و یا بر برخی از صفت

 کنند.( تمرکز می1958)لوی، 3(، تصویر طبقه اجتماعی1979)بتینگر و داسن، 2سن
 

از این  ها تعریفیکپارچگی موجود در این گروه از ‌.ر‌عناصر‌شناختی‌و‌روانشناسیتمرکز‌ب
وجودآورنده تصویر برند تأکید  شود که همگی بر فرایند ذهنی و شناختی بهحقیقت ناشی می

، «های ذهنیسازه»، «ها نگرش»، «احساسات»، «افکار»گرفتن هر یک از  نظر ها با دردارند. آن
اصلی تصویر برند بر اثرات ذهنی متمرکز  کننده تعیین عنوان به «توقعات»یا  «ادراکات»

یه لسازی اوطور مستقیم در مفهوماین گروه به های تعریفشوند. اگرچه ممکن است اغلب  می
 «کننده نسبت به برنداحساسات و افکار مصرف»که در آن تصویر برند،  (1955) لوی و گاردنر

اند. ارجاع به رسد تا حد زیادی از آن تأثیر پذیرفتهاما به نظر می؛ ردیابی نباشند تعریف شد، قابل
کند که این رابطه وابسته به شرایطی محصول و عواطف اشاره می بینبه ارتباط  «احساسات»

های محصول با  های عینی برای ویژگیآوردن مقیاس دست ها در به کننده است که مصرف
تمایز یا بر اساس یک منفعت متمایز شوند یا محصولات مشابه، قابل مواجه می سختی

خواهد داشت.  زیادیاز این موارد، جذبه احساسی محصول نقش  یکنباشند. در هر  یابیرد قابل
کننده نسبت به برند تعریف  در پژوهش حاضر، تصویر برند را مجموعه افکار و احساسات مصرف

شناسی  طابق با نظر لوی و گاردنر است و بر عناصر شناختی و روانکنیم. تعریفی که م می
 تمرکز دارد.

 

‌های‌سنجش‌تصوير‌برند‌روش شده از  ارائه های تعریفهای موجود در  با توجه به تفاوت.
های اخیر های سنجش تصویر برند همگون باشند. در دههکه روش رودتصویر برند، انتظار نمی

های متعددی برای دستیابی به بینشی پیرامون محتوا و تشکیلات ها و روشابزارها، روال
شود: انواع خاص ای یافت می. در سنجش تصویر برند تنوع گستردهاند استفاده شدهتصویر برند 

وتحلیل و بندی، رمزگذاری، تجزیهآوری، طبقهها جمعهایی که دادهروش ؛های مطلوبداده
های ارزیابی تصویر برند ای نیز در دیدگاهملاحظه وع قابلعلاوه تنبه؛ شوندنمایش داده می

فرد برند را (، تصویر ابعاد منحصربه1973من و ماد ). برخی نظیر پلوجود آمده است به

                                                 
1. Gender image 

2. Age image 
3. Social caste image 
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به یک مقیاس واحد برای تصویر  (1969)برخی نظیر دولیچ  که یدرحالاند؛  کردهگیری  اندازه
ررسی تصویر برند در ارتباط با رقابت پرداخت. ( به ب1986وین )برند کلی دست یافت. بوی

آل مشتری و تصویر تبلیغاتی پرداخت ایده های رسی آن در ارتباط با موضوعبه بر (1984)کواِن 
آل،  ، تصویر برند را در ارتباط با تصویر خود حقیقی، تصویر خود ایده(1985)و سیرجی نیز 

. برن، شانون و ارنبرگ کردل هر فرد بررسی آتصویر خود اجتماعی و تصویر خود اجتماعی ایده
من و رند سنجیدند. پلگیری ب کارکرد مصرف برند و چشم عنوان بهنیز تصویر برند را ( 1970)

، پایداری در طول زمان و (1977)کارکرد وضوح و هشیاری، گرین و دویتا ، (1973ماد )
به ارزیابی و مقایسه دیدگاه ( 1968) کلر و راینزو مک را بررسی کردند های ظاهریویژگی

 فروشی پرداختند.  مشتری و خرده

رسد اما به نظر می ؛نظر ندارندترین ابزار سنجش تصویر برند اتفاقپژوهشگران بر مناسب     
که به است های کمیّ اتخاذ شده کردن این سازه با استفاده از روش سوی عملیروندی که به

های حقیقت، تعدادی از نظریه . درنیستاختارنیافته های کیفی سشدن روش معنای منسوخ
، کردندارائه  (1955) را که لوی و گاردنرای، تصویری و تطبیقی های مباحثهمعاصر، روش

به تصویر  1آزاد ای و پاسخمرحله رویکردی سه(، 1986)وین . برای مثال، بویکند میتصدیق 
آوری، کدگذاری و امتیازدهی بود. جمع :برند پیشنهاد کرد. سه مرحله پیشنهادی وی شامل

هایی برای کاوش شخصیت برند ارائه کردند که در آن از  روش(، 1987)دورگی و استوارت 
ها، فعالیت، ماشین، ها، پارچهشد برندهایی را با افراد، کشورها، شغلها خواسته می کننده شرکت

 های تجربهه از برند یا خاطراتی از و همچنین توصیفاتی خلاقان کنندحیوانات و مجلات مقایسه 
از تحلیل محتوا ( 1972)تر از این، وودساید  البته بسیار پیش ؛جالب خانوادگی با برند بنویسند

های جمعی انعکاس یافته بهره کننده که در رسانهبرای مطالعه تصویر کالاهای منتخب مصرف
را برای درک تصویر برند  ها استخراج استعاره روش، استفاده از (1994)برده بود. زالتمن 

 .کردپیشنهاد 
مطالعاتی پیرامون بررسی رابطه تصویر برند با متغیرهایی نظیر وفاداری، رضایت، قصد چند      

 یابیرد قابلاما تلاش زیادی برای نگاشت تصویر برند ؛ نیز انجام گرفته است غیرهخرید و 
بررسی رابطه تصویر سازمان، تصویر »عنوان با( در پژوهشی 1393همکاران )برهانی و  نیست.

در  «نام تجاری، کیفیت خدمات و رضایت مشتریان با وفاداری مشتریان صنعت بانکداری
استان یزد به بررسی رابطه تصویر سازمان با تصویر نام تجاری، کیفیت  «شهرستان میبد»

-پرداختند. ابزارهای اندازه ت بانکداریخدمات و رضایت مشتریان با وفاداری مشتریان صنع

های وفاداری مشتریان، تصویر سازمان و تصویر نام تجاری، رضایت و  گیری شامل پرسشنامه

                                                 
1. Free response 
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ها نشان داد تصویر سازمان، تصویر نام تجاری، رضایت و نتایج همبستگی. کیفیت خدمات بود
 کیفیت خدمات با وفاداری مشتریان رابطه مثبت دارند.

تحلیل تأثیر مسئولیت »عنوان در پژوهشی با (1392آبادی و همکاران )یی دولترضا     
تأثیر مسئولیت اجتماعی  «اجتماعی شرکتی بر تصویر نمادین، تصویر عملکردی و وفاداری برند

. نتایج این را بررسی کردند گری تصویر برندشرکتی بر وفاداری برند از طریق نقش میانجی
های ، نشان داد که مسئولیتشدسازی معادلات ساختاری طراحی  الگو یهپاپژوهش که بر 

قانونی، اخلاقی و وفاداری مشتریان با پل ارتباطی تصاویر عملکردی و نمادین به هم متصل 
مشتریان،  شده ادراکتر، ارتباط وفاداری با تصویر نمادین شوند. به بیان رساتر و دقیقمی

 خیص داده شد.تش یعملکرد یرتصوتر از مستحکم

 
 شناسیروش.‌3

های  پژوهش یرمجموعهزو در  است یمایشیپ ـ یفیتوص و پژوهش حاضر از نوع کاربردی     
ای و میدانی است. کتابخانه مطالعاتها گیرد. روش گردآوری دادهکیفی پدیدارشناسی قرار می

با و در روش میدانی  بررسی شدها و مقالات مربوط به پژوهش ای، کتابدر روش کتابخانه
آوری  جمع یازموردنهای داده ،یافته به روش زیمتساختهای عمیق نیمه مصاحبهاستفاده از 

چنینی فاقد  . با توجه به ماهیت کیفی روش زیمت، پژوهش کنونی، مانند سایر مطالعات اینشد
 .استفرضیه 

های ذاتی آن روش، ویژگیمعیارهای ارزیابی مناسب برای هر روش و ابزار با توجه به      
و هدف آن پژوهش متفاوت است. حتی مفاهیم اساسی  است مشکل خاصی که به آن پرداخته

ماهیت حقایق و اهداف های  هنظیر روایی و پایایی نیز بسته به هدف پژوهش، فرضی
 (.1995 زالتمن و کالتر،شوند )متفاوت تعریف و عملیاتی می یا گونه بهپژوهشگران 

 زمینهبنا شده که  مبانی نظریبر حجم وسیعی از  یک روش ترکیبی عنوان بهزیمت روش      
دادن تفکرات  است. استفاده از عکاسی و تصویر برای نشان کردهروایی و پایایی آن را فراهم 

سابقه دارد و روایی و سال  50بیش از های مختلف عنوان یک ابزار پژوهش در رشتهبشر به
( مورد بحث قرار 1998زین )ای توسط دنطور گستردهیک ابزار پژوهشی بهعنوان پایایی آن به
نفره نیز های تکشخصی عمیق و مصاحبه وگوهای گفتعلاوه، روایی و پایایی  به ؛گرفته است

(، سیلور و 1992هاوزر )شده توسط گریفین و  های انجام پژوهش سایر .اثبات شده است
های ( حاکی از آن است که مصاحبه1982و فرن )( 1991(، رابینسون )1991تامپسون )

ای کلی همچنین روایی و پایایی روش شبکه خزانه ؛های تمرکز هستندشخصی مؤثرتر از گروه
. در طول انجام و اجرای اثبات شده استابزارهای استخراج مفاهیم نیز  عنوان بهو روش پلکانی 
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(، وب و 1989ده توسط والندورف و بلک )شهای ارائهروش نیز تمهیداتی بر پایه دستورالعمل
( و 1986) یلرم(، کرک و 1985گوبا )(، لینکن و 1984هوبرمن )(، میلز و 1981همکاران )

قرار های کیفی، مدنظر  ( برای حصول اطمینان از اعتبار پژوهش1990) ینکورباشتراوس و 
 .گرفت

در شهر تهران بود. افراد بر اساس  «بانک پارسیان»جامعه آماری پژوهش، مشتریان      
ای انتخاب  گونه شرکت در مصاحبه به برایقضاوت پژوهشگران مبنی بر توانایی و تمایل فرد 

و از آخرین باشند را داشته  «بانک پارسیان»ماه سابقه استفاده از خدمات  6 حداقلشدند که 
ونه از روش نظری مشخص حجم نم .نگذشته باشد ماه 3دریافت خدمت آنان از بانک بیش از 

 آوری شده به اشباع رسید.های جمعکه داده تها تا آنجا ادامه داشبدین ترتیب که مصاحبهشد؛ 
تا بتواند  کردنددستورالعمل شرکت در جلسه را دریافت  ها کننده پیش از مصاحبه، شرکت     

که تعدادی تصویر  شدخواسته  ها کننده د. از شرکتنبرای شرکت در جلسه مصاحبه آماده شو
ها،  است از اینترنت، کتاب ها آنمعنای موضوع از نظر  دهنده نشانعدد( که  15تا  10)عموماً 

ها تصاویری که  کننده شرکت بودچنین ممکن هم ؛جلات یا سایر منابع گردآورندروزنامه و م
 .شدرتیب داده روز بعد ت 10تا  7های فردی حدود مصاحبهاند را به جلسه بیاورند.  خود گرفته

آورده  1طور خلاصه در جدول که به صورت گرفتگام  10ها در  در مطالعه حاضر مصاحبه     
 .شده است

 
 های مصاحبه زیمت در پژوهش گام. 1جدول 

 گام نحوه‌انجام

شود محتوای هر تصویر را شرح دهد.از مشتری خواسته می سراییداستان   

شود در مورد تصویر یا تصاویری که در نظر داشته ولی نتوانسته همراه از مشتری خواسته می
.کندبیاورد، صحبت   

دست  تصاویر از
 رفته

بندی نماید. داری طبقه اهای معن شود تصاویرش را در گروهاز مشتری خواسته می بندیطبقه   

-ها پرداخته می روابط آنهای پایه و  ای کلی و نردبانی به استخراج سازهبا استفاده از روش خزانه

 شود.
 استخراج سازه

شود تصویری را که بیش از سایرین در بردارنده احساسات و افکار وی از مشتری خواسته می
 پیرامون مفهوم موردمطالعه است اتنخاب نماید.

 تصویر معرف

.کندشود تصویری که متضاد مفهوم موردمطالعه است را اتنخاب از مشتری خواسته می ویر متضادتص   

که بو، طعم، رنگ، جنس، صدا و احساس موضوع چه هست و نیست از مشتری در مورد این
شود.سؤال می  

 تصاویر حسی

سازد.شده است، میهای استخراج مشتری نقشه یا الگوی علّی که دربرگیرنده سازه  نقشه ذهنی 
کند.می ست که به همراه داشته، ایجادمشتری یک تصویر که خلاصه تصاویری  تصویر خلاصه 

سازد. ست میا ها پژوهشگر یک نقشه یا الگوی علّی که دربرگیرنده اغلب سازه  نقشه اجماعی 
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سازه  30تا  20 دارای معمول طور بهزیمت یک نقشه اجماعی است که روش خروجی اصلی 
مطرح کننده هایی که توسط یک شرکتتمام سازه درصد 80های اجماعی معمولاً نقشه است. 

د. یک سازه، انتزاعی است که پژوهشگر برای ضبط نظرات، مفاهیم و نبر دار شده است را در
شود گیرد. بستری که جمله در آن مطرح میکار می ها به کننده مضامین ابرازشده توسط شرکت

راحتی  برای مثال:تواند یک ارزش )است. یک سازه می مهممربوطه بسیار  در تعیین سازه
منفرد دارای معنا  طور بهها اگرچه سازه .باشدبودن(  یا یک ویژگی خاص )شفاف احساسی(

فرآیند استدلالی را  ست. ارتباطات میان سازها ها اما اهمیت واقعی در ارتباط میان آن ؛هستند
 های بازاریابی است.استراتژی اجرایهای مهم هنگام توسعه و کند که از نگرانیارائه می

ها به نقشه اجماعی مطرح ها و رابطه میان آنیمت دو معیار برای ورود سازهدر روش ز     
 نظر زالتمنیکی تعداد تکرار سازه و دیگری دفعات تکرار رابطه بین دو سازه است. طبق  :است

ها به یک کنندهنیمی از شرکت حداقل بایدبرای ورود یک سازه به نقشه اجماعی (، 1997)
سوم یک حداقلو همچنین برای ورود رابطه بین دو سازه، لازم است  سازه اشاره کرده باشند

 ها رابطه را ذکر کرده باشند. کنندهشرکت

 
 هاها‌و‌يافتهتحلیل‌داده.‌4

آقا( نقشه  4و  خانم 6)یافته ساختمصاحبه عمیق نیمه 10در مطالعه حاضر با انجام      
ها را نشان  کننده شناختی شرکت اطلاعات جمعیت 2اجماعی تصویر برند استخراج شد. جدول 

 دهد. می
 

 ها کننده شناختی شرکت اطلاعات جمعیت. 2جدول 

مدّت‌استفاده‌

 از‌بانک
 تحصیلات سن  شغل

وضعیت‌

 تأهل
 جنسیت

ف
دي
 ر

سال 8  1 زن متاهل کارشناسی 41  مدیر موسسه 

سال 7 گر بازار سرمایهتحلیل   2 مرد مجرد کارشناسی ارشد 25  

سال 10  3 مرد مجرد کارشناسی ارشد 33  مدرس زبان انگلیسی 

سال 4  4 مرد مجرد دکتری 33  دانشجو 

سال 8  5 مرد مجرد کارشناسی 36  کارمند انتشارات 

سال 6  6 زن مجرد کارشناسی 42  حسابدار 

سال 1 آموزدانش   7 زن مجرد زیر دیپلم 17  

سال 4  8 زن مجرد کارشناسی 31  آموزگار 
سال 9  9 زن مجرد کارشناسی ارشد 28  کارشناس آزمایشگاه 
سال 6 کشیکارشناس نقشه   10 زن مجرد کارشناسی 25  
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ها گام، فایل صوتی آن به منظور استخراج مفاهیم و سازه 10پس از پایان هر مصاحبه در     
جا ادامه  ها تا آن دیگر، مصاحبه عبارتبه  ؛. فرآیند تا حصول اشباع نظری ادامه یافتبررسی شد

مصاحبه  7. برای اطمینان از حصول اشباع نظری که با نشدجدیدی استخراج   یافت که سازه
سازه اصلی  100ها . در جریان مصاحبهیافتکننده ادامه  شرکت 10ها تا  دست آمد، مصاحبه به

های رسم نقشه اجماعی تصویر برند سازه برای (،1997) دو شرط زالتمنبا لحاظ  .شداستخراج 
همچنین با  ؛که پنج نفر یا بیش از پنج نفر به آن اشاره کرده بودند در نقشه آورده شد

بودند.  کردهم روابطی به نقشه وارد شد که چهار نفر یا بیشتر به آن اشاره شرط دو کردن برقرار
دهد. هر دایره دربردارنده یک می را نشان «بانک پارسیان»نقشه اجماعی تصویر برند  1 شکل

داده شده است و عددی که روی آن   ها با خطوط نشان وجود ارتباط میان سازه .سازه است
اند. برای مثال وجود   هایی است که به رابطه اشاره کرده کننده نوشته شده حاکی از تعداد شرکت

که سرعت ارائه خدمت و ست ا معنا به این های رضایت و سرعت بد خط ارتباطی میان سازه
حس »اند. سازه  نفر به این ارتباط اشاره کرده 3و  هستند ثیرگذارأرضایت مشتری بر هم ت

ها با توجه به  ها در مرکز نقشه قرار گرفت و سایر سازه با سایر سازه وگو گفتبا بیشترین « خوب
راحتی برقرار  ها به ازبا سایر س ها آن نحوی چیده شدند که ارتباط به وگوهایشان گفتفراوانی 

 شود.
 

 
« بانک پارسیان»نقشه اجماعی تصویر برند  .1 شکل  
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 10با  «تمایز»های . سازهاستسازه  27دارای «بانک پارسیان»نقشه اجماعی تصویر برند      
بانکداری »بار تکرار و  9با  «حس خوب»و  «تناسب رنگ»، «برخورد کارکنان»بار تکرار، 
بار  8با  «آرامش»و  «کلاس»، «دهیسیستم نوبت»، «به استفاده مجدد تمایل»، «الکترونیک

های موجود در علاوه بر مطالعه و توجه به سازهشوند. های اصلی نقشه تلقی میسازه ،تکرار
چراکه یک سازه به  ؛اهمیت وافر است ها نیز حائزتقشه اجماعی، بررسی روابط میان سازه

کند و ارتباط میان منتقل نمیرا در رابطه با رفتار مشتری  درکتنهایی معنایی کامل و قابل
، «بانک پارسیان»دهد. در نقشه اجماعی تصویر برند ست که رفتار مشتری را شکل میا هاسازه
بیشترین  «استفاده مجدد»و  «رضایت»، «تمایز»، «برخورد کارکنان»، «حس خوب»های سازه
 مستقیم یا با طور بههای موجود در نقشه . تمامی سازهکردندها برقرار را با سایر سازه وگو گفت

در  «بانک پارسیان»موفقیت  دهنده نشاناند. این امر وصل شده «حس خوب»واسطه به سازه 
 .استایجاد حس خوب، تجربه و خاطره دلنشین برای مشتری 

و  «تعلق»، «نظارت بانک مرکزی»، «پیشرفت»، «تنوع»، «نام»، «راحتی»های سازه     
اگرچه شرط اول ورود به نقشه اجماعی را دارا بودند به دلیل به حدنصاب نرسیدن  «صداقت»

های به حد نصاب نرسیده تصویر برند سازهها به نقشه اجماعی راه نیافتند. رابطه با سایر سازه
وع منظور ایجاد راحتی برای مشتری، تن هایی بهنشان از پتانسیل بالقوه تدوین استراتژی

موجود و صداقت با مشتری باشد. در نگاه کلان حذف و  فناوریخدمات، پیشرفت در خدمات و 
توان به نوعی انتظارات ثانویه مشتریان تعبیر ها را در نقشه اجماعی تصویر برند می تکرار سازه

 کرد.

رسید. برای  هاتوان به معنای واقعی سازهها میبا نظر در نقشه اجماعی و ارتباط میان سازه     
های متصل  دهد که هر یک از سازهو نشان میمثال، اتصال سازه آرامش به دو سازه نظم و جّ

دهی و حس تر سیستم نوبتتوانند دخیل باشند. به بیان دقیقدو نیز در ایجاد آرامش می  به این
 باشند. تأثیرگذارتوانند در ایجاد آرامش های مرتبط با آن میخوب به همراه کلیه سازه

 

‌گیری‌وپیشنهادهانتیجه.‌5

معیار ارائه شده الگوی سروکوال )کیفیت  10های موجود در نقشه اجماعی در کلیه سازه     
همچنین ؛ به معیار قابلیت اعتماد اشاره دارد «نظم»ردیابی است. برای مثال سازه  خدمات( قابل

« تمایز»هایی نظیر شایستگی بر سازه است و «سرعت»ای چون پاسخگویی مشتمل بر سازه
ترتیب  به «برخورد کارکنان»و  «دهی )مدت زمان انتظار(سیستم نوبی»های  دارد. سازه دلالت

و  «مداریمشتری»های به معیارهای دسترسی و نزاکت اشاره دارند. ارتباطات، سازه
از عناصر  ،«درستکاری»ای نظیر شود. سازهرا شامل می «پاسخگویی به مشتریان»

مجموعه  زیر «نگهداری پول»و  «استرس»، «آرامش»دهنده مفهوم اعتبار هستند.  تشکیل
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ترین نیز برخی از اصلی «طراوت»و  «کلاس»، «حس خوب» است.خاطر امنیت و آسایش
 از« فضا»و  «چیدمان»دهد و درنهایت،  موارد معیار درک و شناخت مشتری را تشکیل می

 نظریهدر  (،2006) . رینالدز و گوتمنشوندمفهوم ملموسات تلقی میهای  مهمترین موضوع
زندگی راحت، زندگی  :هایی نهایی نظیرکننده هدفبرای تحلیل رفتار مصرف «هدف -وسیله»

نفس و مقبولیت/ محبوبیت  دادن کاری، لذت، عزت انگیز، احساس موفقیت و انجام هیجان
، توجه شوداجماعی  های غایی به نقشهاز منظر ارزش چنانچهدهند. اجتماعی را مرجع قرار می

ردیابی است. آرامش، حس خوب، کلاس و سایر  های غایی قابلها و ارزشارتباط میان سازه
بررسی رابطه تصویر »های موجود در نقشه ریشه در اهداف نهایی دارند. در پژوهش سازه

یان با وفاداری مشتریان صنعت سازمان، تصویر نام تجاری، کیفیت خدمات و رضایت مشتر
تصویر برند، رضایت و کیفیت خدمات با وفاداری نتایج حاکی از وجود رابطه میان  «بانکداری

تحلیل تأثیر مسئولیت اجتماعی »مشتریان بود که با نتایج مطالعه حاضر همخوانی دارد. مطالعه 
ارتباط وفاداری با اد که نشان د «شرکتی بر تصویر نمادین، تصویر عملکردی و وفاداری برند

تر از تصویرعملکردی است. در مطالعه حاضر نیز  شدة مشتریان، مستحکمتصویر نمادین ادارک
توان آن را از مفاهیم مرتبط با در نقشه اجماعی تصویر برند که می «حس خوب»حضور سازه 

 . نتایج پژوهشکند را تأیید می تصویر برند ووفاداری  بین، وجود ارتباط کردوفاداری قلمداد 
بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در تأثیر ارتباط موفق با مشتری و »

تأثیر مثبت معنادار ارتباط موفق با مشتری بر از  «ستاره مشهد 5های تصویر برند در هتل
حس خوب در مؤید برخورد کارکنان و ارتباط آن با  که حضور سازه تصویر برند حکایت داشت

 آن است.
کیفیت  هرچندکه  توجه کننداین نکته  به بایددهد که مدیران بانک نتایج نشان می     

با  ؛خدمات ارائه شده توسط بانک تا حد نسبتاً زیادی رضایت مشتریان را به دنبال داشته است
است، دست آمده  ها و نقشه اجماعی بهگرفتن مباحثی که از محتوای مصاحبه نظر حال دراین
بهبود دانش مشتری است.  ،تواند در بهبود تصویر برند بانک مؤثر باشد. اولین مطلبمی

از حاکی ها  کننده های اصلی نقشه پیرامون خدمات بانک و توضیحات شرکت بسیاری از سازه
تمرکز بر افزایش دانش مشتری نسبت به  بنابراین بود؛آنان در مورد خدمات بانک  یاطلاع بی

ارائه  ،. نکته دیگرکندتواند تصویر بهتری از برند بانک در ذهن مشتریان ایجاد  خدمات می
نه صرفاً ایجاد تغییری کوچک و تغییر نام خدمت است که به بیان  ،روزخدمات جدید و به

. جلب کندآنان نسبت به بانک خدشه وارد « حس خوب»تواند بر  ها می کننده تعدادی از شرکت
است. وجود  زیادیاهمیت  دارایسازی نیز مشتریان با صداقت در تبلیغات و شفافاعتماد 

ها موید آن است که صداقت و شفافیت بانک بر اطمینان  کننده ها و توضیحات شرکت سازه
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بخش در شعب و ها نسبت به بانک و حس امنیت آنان اثرگذار است. ایجاد فضای آرامش آن
اهمیت  نیز حائز هستند در ارتباط مستقیم با مشتری ی کهکارکنان ویژه بهکارکنان، توانمندسازی 

بر تقویت ابعاد اصلی کیفیت خدمات شامل  بایدرسد تمرکز اصلی بانک  نظر می . بهاست
تا بتواند پویایی و بهبود  معطوف شودپاسخگویی، اعتماد، درک و شناخت مشتری و ملموسات 

شده  ئهداشتن توضیحات ارا نظر نهایت با در شد. درهمراه داشته با بهرا مداوم کیفیت خدمات 
مشتری و ارائه بازخور به مشتری از الزامات  هایو پیشنهادها توسط مشتریان توجه به نظر

 است.درخور توجه 

 های جنبهکننده از  شرکتاست و  وهش حاضر در شهر تهران انجام شدهکه پژنظر به این     
ها شایان پذیری یافتهله تعمیمئها متفاوت هستند، مستانگ با سایر اسجمله فرهنمختلف من
 زیرا ؛ذهن در تملک افراد نیست ،کنداشاره می (1997) زالتمن طور که همانالبته  ؛توجه است

دهند. چنین های جهان فرهنگی اجتماعی آن را رشد می فردی و سایر تراکنشتناسبات میان
اند، عموماً معنایی مشترک برای اجتماعی ایجاد شده فرهنگیتناسباتی که در یک زمینه 

اجتماعی مفهوم  طور بهکنند. احساسات نیز و مسائل موجود در آن زمینه تولید می ها موضوع
های موجود در یک نقشه اجماعی که بر اساس نمونه کوچکی در نتیجه سازه؛ شوندداده می

برای درک و شناخت بیشتر تصویر ؛ بنابراین تر باشدتواند نماینده جامعه بزرگ دست آمده می به
 ها انجام شود.های مشابه در سایر استان پژوهش بایدبرند 
دست آمده  های بهداده درنهایتهای اجماعی رسم نقشه معتقد است برای (1997) زالتمن     

ها در عین حال وی تأکید دارد که روابط میان سازه ؛ها کافی است کننده از تعداد کمی از شرکت
مطالعات  بنابراین شود؛های بزرگتری آزمایش و با نمونه گیردنظر قرار  با دقت بیشتری تحت

-. در متون مربوط به تصویر برند تأکید میشودتواند به این منظور طراحی و اجرا دیگری می

ین پویایی، بررسی و سنجش تصویر برند را در ای پایدار نیست. ا شود که تصویر برند، سازه
هایی مشابه در مورد  توان پژوهشرسد میبه نظر می درنهایتد. کنناپذیر میطول زمان اجتناب

های دولتی، و مطالعاتی مشابه در سایر بانک کردداری طراحی اجرا بانک تصویر برند در صنعت
 دولتی و خصوصی انجام داد.نیمه
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